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Tama opinnaytetyd on liiketoimintasuunnitelma Burning Leather Oy:lle, joka on ala-
kulttuurisidonnainen uusia ja kéytettyja tuotteita myyva seka kahvilatoimintaa harjoitta-
va yritys. Burning Leather Oy myy uusia ja kéytettyja tuotteita paitsi omaan lukuunsa
my06s myyntitili- ja Kirpputoritoiminnan muodossa asiakkaidensa puolesta. Burning
Leather Oy toimii selkedsti kohdennetuilla markkinoilla.

Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa kattava ja yksiselitteinen liiketoimintasuunnitelma
tekijan omaan kayttéon yrityksen perustamisen tueksi. Opinnaytety® on toteutettu teki-
jan aikaisemmin laatimien suunnitelmien pohjalta, niitd kehittden seka syventéen. Tyon
ldhdemateriaaleina toimivat useat kirjallisuuden teokset, yritystoiminnan perustamisen
oppaat, luentomateriaalit seka verkkolahteet.

Liiketoimintasuunnitelman laatiminen opinndytetyon edellyttdaméalld tarkkuudella ja
huolellisuudella auttoi tekijaad havaitsemaan aikaisemmin laatimiensa suunnitelmien
heikkouksia. N&iden havaintojen myota tekijé siirsi Burning Leather Oy:n liiketoimin-
tamallin painopisteitd omiin varastoihin nojaavasta vahittdiskaupasta asiakkaiden tuot-
teita valittavéksi ja myyvéksi Second Hand -liikkeeksi. Liiketoimintamalliin liittyvén
kahvilatoiminnan yhteyteen suunnittelemastaan alkoholin anniskelusta tekija luopui
laskelmien osoittamien véhaisten tuotto-odotusten johdosta.

Opinnaytety6 selkeytti tekijéalle liiketoimintamallin rakenteen lisdksi syitd Burning
Leather Oy:n olemassa ololle. Oivallus yrityksen arvojen, vision ja mission merkityk-
sestd oli yksi opinndytetyon laatimisen suurimmista anneista. Opinndytetyén ansiosta
tekij& ymmaérsi, ettei Burning Leather Oy ole olemassa sen takia mité se tekee tai myy,
vaan miksi se tekee ja myy valitsemiaan asioita. Taman myoté tekijd ymmarsi, etta Bur-
ning Leather Oy on ketterd yritys, joka pystyy reagoimaan nopeasti ja tarvittaessa rajus-
tikin suuntaansa muuttaen toimintaymparistonsa muutoksiin menettamatta uskottavuut-
taan valitsemillaan markkinoilla.

Opinndytety6é osoitti, miten Burning Leather Oy:n toiminnasta on mahdollista saada
kannattavaa ja rohkaisi tekijaa suunnitelmien toteuttamisessa. Opinndytetydn painopis-
teen ollessa liiketoimintamallin ja -ympériston tarkastelussa yrityksen arvojen, vision ja
mission valossa, aiheen kannalta on tarpeen tehda jatkotutkimusta yrityksen talouden ja
kannattavuuden tarkentamiseksi.

Asiasanat: liiketoimintasuunnitelma, yrittajyys, business model canvas, heimokulttuuri
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This Bachelor’s thesis is a business plan for Burning Leather Ltd., which is a subcul-
ture-oriented business for selling new and second-hand products alongside running a
coffee shop. Burning Leather Ltd. sells new and second-hand products both on its own
account and on behalf of its clients. Burning Leather Ltd. works in a clearly segmented
market.

The aim of this thesis was to produce a comprehensive and unambiguous business plan
for the author’s personal use as a guide when setting up a business. This thesis is based
upon the previous business plans of the author improving and deepening the basic idea.
Source materials used in this thesis include literature sources, guides to start up a busi-
ness, seminar presentations and internet sources.

Elaborating the business plan with the accuracy and diligence required for a Bachelor’s
thesis helped the author to notice the imperfections and flaws of the previous plans. Due
to these perceptions, the author shifted the focus of the business model from relying on
her own stocks as sources of sales toward a second-hand business that conveys and sells
products on behalf of its clients. The author also abandoned an earlier plan to combine
alcohol sales with the coffee shop part of the business model due to the low expecta-
tions of the turnover, as indicated in the calculations section of the thesis.

The thesis crystallized not only the structure of the business model but also the reasons
for the existence of Burning Leather Ltd. The insight gained into the importance of the
values, vision and mission of the business was one of the most tangible outcomes of
elaborating this thesis. It was due to this thesis that the author understood that Burning
Leather doesn’t exist because what it does or sells but because of why it does so. This
led the author to consider Burning Leather Ltd. as an agile business that can react fast,
and if needed, fiercely to changes in the business environment without losing its credi-
bility in the chosen market.

The thesis showed how Burning Leather Ltd. can achieve profitability and in this way
encouraged the author to proceed with the plans. As the focus of this thesis lies heavily
upon reviewing the business model and environment in the light of the values, vision
and mission, it is a necessary to do further research on the financial and profitability
aspects of the business model.

Key words: business plan, entrepreneurship, business model canvas, tribe culture
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1 JOHDANTO

Taman opinndytetyon aiheena on liiketoimintasuunnitelma Heavy Metal -alakulttuurin
ja -elaméantyylin elvyttdmiseen ja yllapitoon keskittyvalle yritykselle. Burning Leather
Oy tulee olemaan Kivijalkaliike, jossa vaatekaappinsa siséllon liséksi asiakkaiden on
mahdollista kohentaa muita elaméntyyliinsa vaikuttavia osa-alueita. Liikkeessa tulee
olemaan tuoteryhmia kuten vaatteita ja asusteita, musiikkilevyja, kirjallisuutta ja ala-
kulttuuriin sidoksissa olevien yhtyeiden erilaisia merchandise-tuotteita. Yritys tulee
myymaéan tuotteita paitsi omaan lukuunsa, myds asiakkaidensa puolesta Kirpputorityy-
liin myyntipaikkoja vuokraamalla tai myyntiprovisiota vastaan omissa nimisséan. Va-
hittaiskaupan lisdksi samassa tilassa tulee toimimaan kahvila, jonka tarkoituksena on

ennen kaikkea tukea yhteisollisyyden ja yhteenkuuluvuuden tunnetta.

Opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa harkittu ja johdonmukainen liiketoimintasuunni-
telma, joka toimii tyokaluna yrityksen perustamisen yhteydessd. Opinndytetyén on tar-
koitus selkeyttdd ja rajata tekijan suunnitelmia yrittdjan urapolkuun liittyen. Tyon tut-
kimusosassa pyritaan kiteyttaméén ja kirkastamaan liikeideaa siten, ettd suunnitelman
myyminen sek& tulevalle litkekumppanille ettd tuleville asiakkaille sujuu ongelmitta.
Selked ja huolellisesti toteutettu liiketoimintasuunnitelma on avuksi luonnollisesti myos

rahoitusta ja starttirahaa haettaessa.

Opinnaytetyon aihetta kasitelladn Osterwalderin ja Pigneurin Business Model Generati-
on -teoksessa lanseeraamaa Business Model Canvasin hyvéksikéyttden. Kyseinen tapa
tarkastella liiketoimintasuunnitelman kokoamista on visuaalisuutensa ansiosta raikas ja
selked. Ennen kaikkea sen arvo lepaa kuitenkin joustavassa rakenteessa, jonka avulla on
mahdollista tarkastella erilaisten muuttujien vaikutusta Burning Leather Oy:n vahin-

taankin monialaisessa liiketoiminnassa.

Opinndytetyon viitekehys 16ytyy heimoajattelusta (Godin 2009; Nordstrom & Ridders-
tale 1999) ja intohimoyrittajyydestd (Mani 2011). Heimoajattelun kautta pystytaan tar-
kastelemaan Heavy Metal -alakulttuurin kannattajien toimintaa ja elamantyyliin vaikut-
tavia tekijoitd, siis niitd asioita, jotka vaikuttavat Burning Leather Oy:n markkinoihin.
Intohimoyritt4jyys on vuorostaan keskeinen ndkdkanta pohdittaessa tekijan valmiutta ja

tahtotilaa yrittdjand. Intohimoyrittdjyys on tekijan kohdalla kaksijakoinen teema, silla
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han suhtatutuu intohimoisesti sek& yrittajyyteen itsessaan ettd yrittajyyteen valitsemil-

laan markkinoilla, oman heimonsa parissa.

Heavy Metal -alakulttuuri on ollut osa tekijan jokapaivéaista elaméa viimeiset kymme-
nen vuotta. Se toimii viitekehyksend, jonka kautta tekija paasaantoisesti madarittelee it-
sensé niin henkiselld kuin fyysisellakin tasolla. Kuten alakulttuureissa yleensa, myos
Heavy Metal -kulttuurin kautta itsensa elattaminen edellyttad riittdvéa uskottavuutta.
Tama uskottavuus muodostuu asialle omistautumisen, asiantuntijuuden sekd heimon
sisasen nakyvyyden ja tunnettuuden kautta. Ottaen huomioon, ettd Burning Leather Oy
keskittyy vahvasti asiakaspalveluun ja henkilokohtaisiin asiakas- ja yhteistyosuhteisiin
nojaavaan liiketoimintaan, uskottavuuden liséksi varsin olennaista on tapa ja taito, joilla
se kohtaa ja kohtelee ihmisid. Uskottavuus ja sosiaaliset taidot ovat olennaisia ominai-
suuksia Burning Leather Oy:n hengelle ja vaikuttavat siten kaikkiin sen toimintaan liit-

tyviin paatoksiin.

Opinnaytetyon tutkimusosassa kasitelladn myos liiketoimintaa varten tehtyja taloudelli-
sia laskelmia. Naiden laskelmien avulla selvitetdan, milla tavoin Burning Leather Oy:n
on mahdollista saada toimintansa kannatavaksi ja miten paljon se tarvitsee rahoitusta

toimintansa kaynnistdmiseksi.



2 YRITYSIDEASTA LIIKETOIMINTASUUNNITELMAAN

Yritysidea on l&dhtokohta kaikelle liiketoiminnalle. Sit4 seuraa liikeidea, tarkennettu
ajatus tulevan yritystoiminnan luonteesta, seka liikeidean pohjalta ja kdytdnnon toimien

tueksi laadittava liiketoimintasuunnitelma. (Uusyrityskeskusverkosto 2012, 10.)

2.1 Yritysidea

Uusyrityskeskusverkosto kuvaa yritysideaa ndkemykseksi siitd, mita yritys tulee tuot-
tamaan (Uusyrityskeskusverkosto 2012, 10). Yritysidea on siis ensimmainen askel kohti
yrittdjyyttd. Se on ylimalkainen, joskin suunnanantava visio siitd, mita tuleva yrittaja
aikoo yrityksensa puitteissa tehda. Yritysidea voi olla esimerkiksi ajatus kenkamyyma-

lan tai kahvilan perustamisesta.

2.2 Liikeidea

Yritysidean pidemmalle viety, tdismennetty muoto on liikeidea. Liikeidea vastaa Uusyri-
tyskeskusverkoston mukaan kysymyksiin mitd, kenelle ja miten (Uusyrityskeskusver-
kosto 2012, 10). Liikeidea siis kertoo mita yritys tekee, kenelle se myy ja miten se kai-

kein tdman toteuttaa.

Uusyrityskeskusverkoston mukaan liikeidean toteuttamiskelpoisuus on téarkea Kriteeri
liikeideaa arvioitaessa. Liikeideaa kannattaakin kaiken pohtimisen lisaksi testata esi-
merkiksi pienelld markkinakyselyll& mahdollisten asiakkaiden parissa mahdollisimman
realistisen kuvan luomiseksi. (Uusyrityskeskusverkosto 2012, 10). Kaytannon testaus
voi osoittaa liikeideassa sellaisia heikkouksia tai vahvuuksia, joita yrittdjad ei muuten

valttamattd huomaisi.

Liikeidean toteuttamiskelpoisuuteen vaikuttavat myos yrittdjan osaaminen, valitun alan
tuntemus sekd sen paddoman méard, jonka yrittdja on valmis toimintaan sijoittamaan
(Uusyrityskeskusverkosto 2012, 10). Mit4 paremmin yritt4ja on edella mainittuja kartut-

tanut, sitd vakaammalla pohjalla liikeidea seisoo.
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Liikeideaa arvioitaessa tulee ottaa huomioon ymparoivat markkinat ja liiketoimintaym-
paristd. Patentti- ja rekisterihallitus (2005) maéarittelee liiketoimintaympéristoksi sen
toimintaympariston, jossa yritys toimii (Hyttinen, Juuti, Lehikoinen, Salonen, Sjéholm
& Waris 2005). Bergstrom ja Leppénen (2006) puhuvat samasta asiasta termilla yritys-
ympadristo (Kuva 1).

Yritysymparistd muodostuu yrityksen ulkopuolisista vaikuttajista, joista osa rajoittaa
yrityksen toimintaa ja osa luo yritykselle mahdollisuuksia menestykseen. Yritys voi
omilla toimillaan vaikuttaa joltain osin ympéristdonsd, mutta padsaantoisesti se ei ole

yrityksen hallinnassa. (Bergstrom & Leppanen 2006, 63.)
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KUVA 1. Yritys ympdristdineen (Bergstrom & Leppanen 2006, 63)

Asiakkaiden, kilpailijoiden, julkisen vallan seké talouden ja tekniikan kehityksen liséksi
liiketoimintaympéristoon kuuluvat yrityksen mahdolliset tyontekijat, osakkaat ja jése-

net. My0s yhteisty6- ja litkekumppanit ovat osa liiketoimintaymparistoa.
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Markkinoilla tarkoitetaan kysynnan ja tarjonnan kohtaamista hyddykkeiden vaihdan-
nassa (Taloussanomat). Bergstromin ja Leppdsen (2006, 64) mukaan markkinat muo-
dostuvat kokonaismarkkinoista, potentiaalisista ostajista, kysynnasta sekd kulutuksesta
(Kuva 2).

Kokonais-
markkinat

Potentiaali-
set ostajat

Kysynta

Kulutus

KUVA 2. Markkinat ja niiden muodostuminen (Bergstrom & Leppanen 2006, 64 muo-
kattu)

Toimialan kokonaismarkkinat muodostuvat kaikista halukkaista ostajista, eli kuluttajis-
ta, yrityksista ja erilaisista yhteisdista. Potentiaaliset ostajat, eli asiakkaat, eivat véltta-
matta ole vield ostaneet yritykseltd mitd&dn mutta heistd on mahdollista saada yrityksen
tuotteiden tai palveluiden ostajia. Kysynnalla tarkoitetaan sitd mé&araa tuotteita tai palve-
luja, jonka ndméa ostajat haluavat ostaa tiettynda ajanjaksona yrityksen toiminta-, eli
markkina-alueella. Kulutus vuorostaan tarkoittaa toteutunutta kysyntaa, eli sitd miten
paljon yrityksen tuotteita tai palveluja todellisuudessa ostetaan. (Bergstrom & Leppéanen
2006, 64.)

Sidosryhmaét muodostuvat sellaisista ihmisryhmista tai henkildistd, jotka voivat vaikut-
taa yrityksen toimintaan tai joihin yritys voi vaikuttaa. Koska yritys on néista ryhmista
riippuvainen ja sidoksissa niihin, nditd ryhmi& kutsutaan sidosryhmiksi. Sidosryhmié
voivat olla esimerkiksi verottaja, tavarantoimittajat, tyontekijat, asiakkaat, kilpailijat
seka rahoittajat. Sidosryhmille ominainen péé&piirre on siis panoksen ja vastineen vaih-

dantaan perustuva vuorovaikutussuhde. (Renvik 2007.)



10

Liikeidean kuvauksessa on hyvé pohtia my6és mika on liikeidean uutuusarvo ja miksi
lilkeidea kiinnostaisi asiakkaita. Liikeideaa tarkasteltaessa on suositeltavaa laatia siité
SWOT!-analyysi. (Uusyrityskeskusverkosto 2012, 12.)

SWOT-analyysi on yksinkertainen ja yleisesti kaytetty nelikenttddn perustuva ana-
lysointimenetelm& (Kuva 3). Nelikenttdan kirjataan arvioitavan asian vahvuudet (S),
heikkoudet (W), mahdollisuudet (O) ja uhat (T). Nelikentan yl4dosassa keskitytdan nyky-
tilaan seka sisdisiin vaikuttajiin ja alaosassa vuorostaan tulevaisuuteen seka ulkoisiin
vaikuttajiin. Taulukon vasemmalla laidalla sijaitsevat myonteiset asiat ja oikealla Kiel-
teiset asiat. Analyysin avulla on mahdollista tarkastella miten ké&siteltdvan asian vah-
vuuksia voidaan kehittdd, miten sen heikkouksia voidaan poistaa, miten sen mahdolli-
suuksia voidaan hyodyntaa seka miten siihen liittyvia uhkia voidaan torjua. (Uusyritys-
keskusverkosto 2012, 16.)

Vahvuudet Heikkoudet
Mahdolli-
suudet Uhat

- |
N

KUVA 3. SWOT-analyysi (Uusyrityskeskusverkosto 2012, 16 muokattu)

Liikeideaa tarkasteltaessa on hyva huomioida edelld mainittujen kysymysten lisaksi
my0s neljas kysymys, miksi. Miksi liikeidea on olemassa, miksi yritys tekee sitd mita se
tekee. Sinek (2011) korostaa tdméan neljannen kysymyksen merkityst& kirjassaan Start
With Why: How Great Leaders Inspire Everyone to Take Action. Sinekin mukaan
”miksi” on keskeisin kysymys liikeideaa pohdittaessa ja koko prosessin tulisikin hinen

mukaansa lahted liikkeelle syystd ennemmin kuin seurauksesta (Sinek 2011, 39).

1 SWOT on Iyhenne englanninkielisista sanoista strengths, weaknesses, opportunities ja threats, eli vah-
vuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat.
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Sinek (2011, 37) on luonut graafisen kuvaajan (kuvio 1), jota hdan kutsuu kultaiseksi
ympyréksi®, tukemaan teoriaansa “miksi”-kysymyksen merkityksesta. Sisimmaisella
kuvaajan kolmesta keh&std on kysymys “miksi”. Kultaisen ympyrén keskimmaisell&
kehalla sijaitsee “miten” ja uloimmalla kehalld ”mitd”. Sinekin (2011, 39) mukaan kul-
taisen ympyran kysymyeksiin tulee lahted vastaamaan sisalta ulospain, jolloin varsinai-

nen tuote tai palvelu j&a ratkaistavaksi viimeisena.

Why

How

What

KUVIO 1. Golden Circle (Sinek 2011, muokattu)

”Mitd” kertoo mitd yritys tekee. Jokainen yritys maailmassa osaa vastata tdhdn kysy-
mykseen. "Mitd” pitdd sisédllddn yrityksen tuottamat tuotteet ja palvelut seké yrityksen

sisdiset prosessit. "Mitd” on helposti tunnistettavissa. (Sinek 2011, 39.)

”Miten” kertoo vuorostaan miten yritys tekee mitd se tekee. Toiset yrityksistd osaavat
vastata tdhan kysymykseen. Yritykset usein vastaavat “miten”, yrittdessddn erottua kil-
pailijoistaan. Koska kysymykseen”miten” ei ole yhtd yksiselitteistd vastata kuin Kysy-
mykseen “mitd”, useat kuvittelevat miten”-vastausten toimivan erilaistavana tai moti-
voivana tekijana paatoksia tehtdessd. ”Mitd” ja “miten” eivdt kuitenkaan riitd inspiroi-
maan ihmisié toimintaan. (Sinek 2011, 38-39.)

Vain harvat yritykset osaavat kertoa selkedsti “miksi” he tekevit sitd mitd he tekevit.
”Miksi” ei tarkoita rahantekoa, se on vain seuraus tekemisestd. “Miksi” kertoo miksi
yritys on olemassa, se kertoo mika on tekemisen perimmainen syy, mihin yrittaja uskoo
tai mitd asiaa han yrityksensé avulla ajaa. Se kertoo, miksi ketdan pitdisi kiinnostaa.
(Sinek 2011, 39.)

Sinekin (2011, 39) mukaan useimmat yrityksista ja ihmisista ajattelevat, toimivat tai

kommunikoivat siten, ettd he ldhtevit liikkeelle kysymyksestd “mitd” pédédtyen vasta

2 Alkup. Golden Circle
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lopuksi kysymykseen ”miksi”. N&in, mikali he péatyvat siihen ensinkaan. Tamé johtuu
siitd, ettd kysymykseen “miksi” on kaikkein haastavinta vastata, kun taas vastaus kysy-
mykseen “mitd” on yleensi varsin selked. Poikkeuksena tdstd ovat inspiroituneet yksilot

ja yritykset. (Sinek 2011, 39.)

Ihmisid voi ohjata toimimaan toivotusti kahdella tavalla. Yleisempi tapa on manipuloida
ihmisid. Manipulaatiota voidaan suorittaa laskemalla hintoja, vertaispainostuksella, he-
rattamalla asiakkaissa toiveita tai pelkoja seka tarjoamalla kaupantekijéisia tai hyvityk-
sid. Manipulaatio on toimiva véline lyhytaikaista hyotya tavoiteltaessa, mutta muodos-
tuu pidempadn kaytettyna rasitteeksi, joka voimistuu mitd pidempéan sitd kaytetaan.
Manipulaatio synnyttéa ostotapahtumia, muttei uskollisuutta. Pitk&an jatkuneena se sy0
myaos yrityksen Katteita, silla erilaisiin manipulaatiotekniikoihin totutetut asiakkaat eivét

enaa suostu maksamaan yritykselle taytta hintaa. (Sinek 2011, 17; 28-29.)

Toistuvien ostotapahtumien ja uskollisuuden valilla on merkittava ero. Toistuvat ostota-
pahtumat tarkoittaa, ettd asiakkaat ostavat yritykselta toistuvasti. Uskollisuus tarkoittaa,
ettd asiakkaat ostavat yritykselta sittenkin vaikka joku toinen yritys tarjoaisi heille hal-
vempaa hintaa tai parempaa tuotetta. Uskolliset asiakkaat eivat yleensa vaivaudu edes
tutkimaan eri vaihtoehtoja vaan lahestyvét tarpeensa kanssa suoraan sité yritysta, joka

on heidén uskollisuutensa saavuttanut. (Sinek 2011, 29.)

Toinen tapa ohjata ihmiset toimimaan toivotusti on inspiroida heitd (Sinek 2011, 17).
Inspiraatio ei nojaa suostutteluun kuten manipulaatio. Ihmisten inspirointi ei mygskaéan
ole yhta helppoa. Inspiroituneille toiminnan syyt ovat syvasti henkilokohtaisia, misté
johtuen he ovat valmiita maksamaan enemman, kestaméan hankaliakin tilanteita pidem-
pééan ja jopa karsimaan henkilokohtaisia tappioita. Inspiroituneet toimivat yhteisen hy-
vén eteen koska he haluavat tehd& niin, eivatka siksi ettd he kokisivat ettd heidan on
pakko. (Sinek 2011, 6.)

Tietamalla miksi yritys tekee sen mité se tekee ja toimimalla johdonmukaisesti tdman
pohjalta, yritys mahdollistaa itselleen paljon enemmaén vaihtoehtoja kannattavaan toi-
mintaan kuin méaarittelemalld toimintansa sen kautta mit4 se tekee. Tietokoneyrityksen

on huomattavasti vaikeampaa vakuuttaa potentiaalisia asiakkaita hankkimaan sen lan-
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seeraamaa mp3-soitinta tai kannykkaa kuin yrityksen, jonka missiona on haastaa status
quo® paivittain. (Sinek 2011, 44-45.)

Mikali yrityksen toiminnan syy, eli missio, tukee asiakkaan omakuvaa, sen tuotteet ja
palvelut edustavat talle sellaisia symbolisia arvoja, joita Kilpailijan tarjoamat korvaavat
tuotteet eivat pysty saavuttamaan. Tietdmalla miksi yritys on olemassa, asiakkaat pysty-
vat samaistumaan siihen ja sen tuotteisiin. Todellisuudessa asiakkaat eivét ole siis kiin-
nostuneita yrityksesta tuotteiden takana vaan pohjimmiltaan heité kiinnostaa omakuvan-
sa ponkittaminen. He ovat uskollisia yritykselle, jonka uskovat jakavan heidan maail-
mankuvansa ja tukevan heidan eldmantyylidan. Applen tuotteita ei osteta koska ne ovat
tietokoneita, MP3-soittimia ja &lypuhelimia. Niitd ei myoskaan osteta ylivoimaisten
teknisten ominaisuuksien tai halvan hinnan takia. Applen tuotteita ei osteta siksi mita ne
ovat, niitd ostetaan sen perusteella mité ne viestivat. Apple uskoo status quon haastami-
seen ja siksi se ajattelee sekéd kehottaa ajattelemaan erilailla. Applen tuotteet vetoavat
individualistisiin ja kapinahenkisiin ihmisiin, silld ne edustavat yksilon voimaa haastaa
ymparodiva maailma.(Sinek 2011, 64; 74; 155; 164.)

Inspiroiva yrittdja tai yritys ei tietenk&an inspiroi ainoastaan asiakkaita, vaan myos mui-
ta sidosryhmidédn tyontekijat ehkd yhtend merkittdvimmistd. Kun ihmiset inspiroituvat
tyOpaikastaan ja tyonantajastaan, he rakastavat toissakayntia (Sinek 2011, 63). Tama
vuorostaan tarkoittaa sitd, ettd he ovat uskollisia tydnantajalleen ja tdman ajamalle asial-
le. Heitd ei niin vain houkutella kilpailijan leipiin, eikd heitd ndhdd parjaamassa tyo-
paikkaansa sosiaalisessa mediassa. Pdinvastoin, he kertovat kaikille, jotka jaksavat
kuunnella, miten mahtavassa paikassa he saavat tydskennella ja miten mahtavaa heidan
tyonsa on. Kuten muutkin toisista inspiroituneet ihmiset, he rakastavat olla osana jota-
kin itseddn suurempaa. He haluavat tuntea kuuluvansa ryhméan. He haluavat, ettd hei-

dén tyonsa voimistaa heidan minakuvaansa. (Sinek 2011, 53; 63; 83-88.)

% Vallalla oleva tilanne
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2.3 Liiketoimintasuunnitelma

Liiketoimintasuunnitelma on Uusyrityskeskusverkoston mukaan kirjallinen suunnitelma
liiketoiminnasta. ’Se on Kattava, yksityiskohtainen ja ajallisesti rajattu esitys, jossa ovat
mukana pidemman ajanjakson paamaarat ja maardalliset tavoitteet tulosbudjettien seké
rahoitus- ja kassavirtalaskelmien muodossa” (Uusyrityskeskusverkosto 2012, 11). Toi-

sin sanoen se on liikeidean toteutussuunnitelma.

Liiketoimitasuunnitelma ei kuitenkaan ole ainoastaan suunnitteluvéline yrittajélle, vaan
se toimii my6s neuvottelun tukena kun yrittdja keskustelee mahdollisten rahoittajien,
lilkekumppaneiden, tavarantoimittajien tai vuokranantajan kanssa. Hyvin laadittuna
liiketoimintasuunnitelma auttaa hahmottamaan yrityksen kannattavuutta seka tulevai-
suudennékymid, mika vuorostaan helpottaa rahoituksen hankkimista. (Uusyrityskeskus
2011.)

Liiketoimintasuunnitelmalle ei ole olemassa yhta oikeaa, kiveen kirjoitettua pohjaa, silla
jokainen liiketoimintaa suunnitteleva ja yrittajéksi aikova laatii sen omien tarpeidensa
mukaan ja niitd palvelevaan muotoon. Esimerkiksi ammatinharjoittajaksi aikovan liike-
toimintasuunnitelman ei useimmiten ole vélttaméatontd vastata laajuudeltaan osakeyhti-
on liiketoimintasuunnitelmaa, silla siind missa ammatinharjoittaja tekee tyota itsendises-
ti ja ilman ulkopuolista tydvoimaa ja pysyvaa toimipaikkaa seka on oikeutettu pitdmaan
yhdenkertaista kirjanpitoa tulee osakeyhtiota perustettaessa ottaa huomioon huomatta-

vasti useampia osa-alueita ja muuttujia. (Uusyrityskeskusverkosto 2012, 25-26.)

Yrittdjaksi aikovan kannattaakin perehtya eri yritysmuotoihin jo liiketoimintasuunni-
telman laadinnan varhaisessa vaiheessa. Yritysmuodon valinnalla on suuri merkitys

tulevan yrityksen toiminnan ja rahoituksen tarpeen kannalta.
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3 YRITYSMUODOT SUOMESSA

Suomessa on mahdollista harjoittaa yritystoimintaa useissa eri yrityismuodoissa (Uus-
yrityskeskusverkosto 2012, 25). Yritysmuodon valintaan vaikuttavat useat tekijat, kuten
perustajien maard, padoman tarve, voitonjako ja tappionkantaminen seka vastuun jakau-
tuminen yrityksen sitoumusten osalta, paatoksenteon joustavuus, toiminnan jatkuvuus,
verotus sekd lainsédadanto (Kiveld & Nordell 2007, 58).

Mahdollisia yritysmuotoja on Suomessa lahteesté riipuen viisi tai kuusi. Kiveld ja Nor-
dell mainitsevat yritys muodoiksi yksityisliikkeen, avoimen yhtién, kommandiittiyhtion,
osakeyhtion ja osuuskunnan (Kiveld & Nordell 2007, 47-57). Uusyritysverkosto mai-
nitsee edelld mainitun listan liséksi vielda ulkomaisen yhtion sivuliikkeen (Uusyrityskes-
kusverkosto 2012, 25).

Yksityisliike eli yksityinen elinkeinonharjoittaja toimii toiminimen puitteissa ja on
joko ammatin- tai liikkeenharjoittaja. Toiminimen voi perustaa ainoastaan luonnollinen
henkild, jolla on pysyva asuinpaikka Euroopan talousalueella. Euroopan talousalueen
ulkopuolella asuva henkil6 tarvitsee toiminimen perustamiseen Patentti- ja rekisterihal-

lituksen luvan. (Uusyritysverkosto 2012, 25.)

Uusyrityskeskusverkoston (2012, 25) mukaan Yksityinen elinkeinonharjoittaja harjoit-
taa liiketoimintaa yksin tai yhdessd puolisonsa kanssa. Yritys rekisterdidadn aina vain
yhden henkilon nimiin, vaikka puolisot perustaisivatkin yrityksen yhdessé.

Yksityinen elinkeinonharjoittaja tekee itse kaikki péatokset ja on vastuussa yrityksen
sitoumuksista koko omaisuudellaan. Yrittaja siis vastaa yrityksen tappiosta henkilokoh-
taisesti, mutta saa myos itselleen elinkeinotoiminnasta kertyvét voitot. Yrittdja ei kui-
tenkaan voi maksaa itselleen, puolisolleen eikd alle 14-vuotiaalle lapselleen palkkaa,
vaan rahaa nostetaan yrityksen tililtd niin kutsuttuina yksityisottoina. Toiminimiyrityk-
sen talous ja yrittdjan henkilokohtainen talous tulee pitéa erilld&n kirjanpidon avulla.
Toiminimen yritystoiminnasta maksetaan veroa vuosittain tuloksen perusteella. (Karttu-
nen, Koivunen, Laasanen, Sippel, Uitto & Valtonen 2009, 389-390.)

Toiminimiyrittajat tekevéata toitd omaan lukuunsa ja ovat joko ammatin- tai liikkeenhar-

joitajia yritystoimintansa tietyistd yksityiskohdista riippuen. Ammatinharjoittaja tekee
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yleensa ty6té itsendisesti ilman ulkopuolista tyévoimaa eika hanelld ole pysyvaa toimi-
paikkaa. Ammatinharjoittajan ja liikkeen harjoittajan suurin ero on se, ettd ammatinhar-
joittajalla on oikeus pitéda yhdenkertaista kirjanpitoa. Liikkeenharjoittajalla on pysyva
toimipaikka ja han voi tyollistdad ulkopuolista tyévoimaa. Liikkeenharjoittajan tulee pi-

taé kahdenkertaista kirjanpitoa. (Uusyrityskeskusverkosto 2012, 25.)

Avoin yhtio on henkildyhtio, mik tarkoittaa sitd, ettd sen perustamiseen tarvitaan vé-
hintdén kaksi yhtiomiestd. Yhtidmiehet ovat yleensa luonnollisia henkil6itd, mutta myos
oikeushenkildt, eli yritykset ja yhteisot, voivat toimia yhtiomiehind. (Karttunen ym.
2009, 390.)

Avoimessa yhtiossa ainakin yhdella yhtiomiehella taytyy olla pysyva asuinpaikka Eu-
roopan talousalueella. Mikali ndin ei ole, tulee kaikille Euroopan talousalueen ulkopuo-
lella asuville yhtiomiehille hakea lupa Patentti- ja rekisterihallitukselta. (Uusyrityskes-
kusverkosto 2012, 25.)

Avoimessa yhtiossa yhtiomiehet sijoittavat yhtiéon yhtiopanoksen, joka voi olla rahaa,
omaisuutta tai tyota (Uusyrityskeskusverkosto 2012, 25). Kiveld ja Nordell kertovat,
etta yhtiopanos voidaan méaritella yhtiosopimuksessa. Laki ei edellytd yhtiosopimuksen
kirjallista laatimista mutta se on suotavaa, silla yhtidpanoksen liséksi siind voidaan so-
pia muistakin yhtion toiminnan kannalta keskeisista ehdoista, kuten siita kuinka yhtion
tuottama voitto ja tappion peittdminen jaetaan yhtiomiesten kesken. Yleensa voitto ja
tappio jaetaan yhtiopanosten suhteessa yhtiomiesten kesken. (Kiveld & Nordell 2007,
47,50.)

Avoimessa yhtidssé yhtiomiesten oikeudellinen asema on sama kuin yksityisell& elin-
keinonharjoittajalla. Toisin sanoen, jokainen yhtiémies saa hoitaa yhtion asioita ja jo-
kainen on koko omaisuudellaan vastuussa yhtion nimissé tehdyista sitoumuksista riip-

pumatta siitd, kuka yhtiomiehisté sitoumuksen on tehnyt. (Kivel&d & Nordell 2007, 52.)

Karttunen ym. (2009, 394-395) toteavat, ettd yhtiomiehen oikeutta hoitaa yhtion asioita
rajoittaa kielto-oikeus. Yhtiomiehelld on oikeus kieltdd toista yhtiomiesta ryhtymaésta
yksitdiseen toimenpiteeseen ja talla tavoin vapautua vastaamasta sellaisista toimista,

joita hén pitaa uskallettuina tai epétarkoituksenmukaisina.



17

Kommandiittiyhtié on toinen kahdesta henkiloyhtiomuodosta. Kommandiittiyhtio ero-
aa avoimesta yhtiosté siten, ettd kommandiittiyhtioéssa on kahdenlaisia yhtiomiehia, vas-
tuunalaisia ja &&nettomid. Kommandiittiyhtiossa tulee olla vahintdan yksi vastuunalai-

nen ja yksi daneton yhtiomies. (Uusyrityskeskusverkosto 2012, 25.)

Vastuunalaiset yhtiomiehet vastaavat yhtion sitoumuksista koko henkilokohtaisella
omaisuudellaan ja paattdvat yhdessa yrityksen asioista (Uusyrityskeskusverkosto 2012,
25). Vastuunalaisten yhtidmiehen asema vastaa avoimen yhtion yhtiomiehen asemaa
(Kiveld & Nordell 2007, 50).

Adneton yhtiémies ei nimensd mukaisesti voi osallistua yhtion hallintoon eika edustaa
yhtiota kolmateen henkil6on néhden. Toisaalta hdnen vastuunsakin rajoittuu ainoastaan
hanen sijoittamaansa rahapadomaan. (Kivela & Nordell 2007, 50.) Adneton yhtiomies
sijoittaa siis yhtioon joko rahaa tai rahanarvoista omaisuutta. Yhtiosopimuksella myos
aanettoman yhtiomiehen vastuusta ja oikeuksista voidaan sopia toisin. (Uusyrityskes-
kusverkosto 2012, 26.)

Osakeyhtion voi perustaa yksi tai useampi henkil6 taikka yhteisd. Perustamisvaiheessa
osakeyhtion perustajat merkitsevat kaikki yhtion osakkeet. (Uusyrityskeskusverkosto

2012, 26). Osakeyhtion osakkeet muodostovat yhtion osakepadoman.

Osakeyhti6itd on kahdenlaisia, yksityisia osakeyhtioitd seké& porssissé noteerattavia jul-
kisia osakeyhtioitd. Yksityisessa osakeyhtidssé osakepdédoman tulee olla véhintaan 2500
euroa ja julkisessa osakeyhtitssd vahintdan 80 000 euroa. Yksityisen osakeyhtion ly-

henne on Oy ja julkisen osakeyhtion Qyj. (Karttunen ym. 2009, 412;416.)

Osakeyhtion perustaminen edellyttdd perustamissopimuksen laatimista. Perustamisso-
pimukseen liitetddn mukaan yhtidjarjestys, joka sisaltdd vahintaan tiedot yhtion toi-
minimestd, kotipaikasta sekd toimialasta. Perustamissopimuksessa sovitaan yleensa ai-
nakin hallituksen jasenistd, toimitusjohtajasta, tilintarkastuksesta, tilikaudesta seké&
osakkeiden madrastd, hinnasta ja maksupéivasta. Perustamissopimuksen yhteydessa

perustajat merkitsevét, eli jakavat, osakkeet. (Uusyrityskeskusverkosto 2012, 26.)

Osakeyhtio tulee rekisterdida kaupparekisteriin ennen kuin se saa lainvoiman. Rekiste-

rointi on maksullista ja ilmoitus tehddén Y1-lomakkeella. Tdméa ilmoitus on tehtava
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kolmen kuukauden kuluessa perustamissopimuksen allekirjoittamisesta tai perustami-
nen raukeaa. llmoitukseen liitetddn alkuperdinen perustamissopimus ja jaljennos yhtio-
jarjestyksestd, mikali se ei ole osa perustamissopimusta. (Uusyrityskeskusverkosto
2012, 26.)

Osakeyhtio on osakkeenomistajistaan, eli osakkaistaan, erillinen oikeushenkild, joka
vastaa itse sitoumuksistaan. Osakkeenomistajat eivét siis vastaa henkil6kohtaisesti yhti-
on veloista, muulta kuin siihen sijoittamansa pddoman osalta, elleivat he ole taanneet
henkilokohtaisella omaisuudellaan yhtién lainoja. (Karttunen ym. 2009, 411-412; Uus-
yrityskeskusverkosto 2012, 26.)

Mikali osakeyhtion perustajia on enemman kuin yksi, on suotavaa tehda osakassopimus.
Osakassopimuksessa sovitaan osakkeenomistajien vélisista suhteista ja heidén suhtees-
taan osakeyhtioon. Osakassopimuksen avulla yhtio pystyy hallitsemaan oikeudellisia
riskej&, joita voi syntya osakkeenomistajien ja yhtion suhteissa. Osakassopimus kannat-
taa tehda lakiasiantuntijan avustuksella eika sita tarvitse liittaa rekisterdintilomakkeisiin.
(Uusyrityskeskusverkosto 2012, 27.)

Osakeyhtion omaisuuden ytimessd on pysyva osakepd&doma. Omistajuutta vuorostaan
osakeyhtidssa edustaa osake, joka voidaan yleensd luovuttaa ja hankkia rajoituksetta.
(Kiveld & Nordell 2007, 51.) Yhtion asioista paattavat siis osakkeenomistajat. Paatos-
ja dénivalta jakautuu osakeyhtitssa suhteessa osakkeiden jakautumiseen osakkeenomis-
tajien kesken. (Uusyrityskeskusverkosto 2012, 26). Tama tarkoittaa yleensa sitd, etta

jokainen osake antaa omistajalleen yhden &anen yhtiékokouksessa.

Osakkeenomistajat ovat kesken&an yhdenvertaisia ja vahemmistoosakkeenomistajia
turvataan enemmiston mielivaltaa vastaan vdhemmistdsuojasadnnoksin. P&asaannon
mukaan kaikki osakkeet tuottavat osakeyhtiossé yhtéldiset oikeudet eik& yhtiosséa voi
tehdd paatoksid, jotka tuottavat osakkeenomistajalle epéoikeutettua etua yhtion tai toi-

sen osakkeenomistajan kustannuksella. (Kivel4d & Nordell 2007, 51.)

Osakeyhtitssa voi olla joissakin suhteissa toisistaan poikkeavia osakkeita. Talléin puhu-
taan erilajisista osakkeista. Erilajisia osakkeita ovat esimerkiksi aanivallattomat osak-

keet, jotka tuottavat kaikki muut osakkeeseen liittyvat oikeudet. Erilajisten osakkeiden
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ja osakkeiden valiset erot tulee maaritelld yhtidjéarjestyksessa. (Kiveld & Nordell 2007,
52.)

Osakepéddoma tulee maksaa uuden yrityksen pankkitilille ennen osakeyhtion rekisterdi-
mistd. Osakkeiden maksamiseen voidaan kayttdd myds aporttia, eli muuta omaisuutta
kuin rahaa. Talloin osakeyhtion perustamissopimuksessa on oltava ehto, jonka mukaan
osakkeenmerkitsijalla on oikeus tai velvollisuus suorittaa merkint&hinta aporttiomaisuu-
della. (Uusyrityskeskusverkosto 2012, 27.)

Uusyrityskeskusverkoston (2012, 27) mukaan apporttiomaisuuden luonteesta tulee olla
selvitys perustamissopimuksessa. Lisaksi kaupparekisteriin on toimitettava liitteend
tilintarkastajan antama lausunto apporttiomaisuuden selvityksesta ja siitd, oliko omai-

suudella vahintddn maksua vastaava taloudellinen arvo yhtiélle.

Osakeyhtigssa hallintoa hoitavat lakiséateiset toimielimet. Osakkeenomistajien p&atan-
tavaltaa kéyttava yhtiokokous on tarkein naista toimielimista. Liséksi osakeyhtiolla tu-
lee olla hallitus, johon valitaan paasaannon mukaan yhdesta viiteen varsinaista jasenta
yhtiokokouksen toimesta. Hallituksen jasenet valitaan tehtdvaansé toistaiseksi, ellei yh-
tigjarjestyksessd ole muuta méaaréatty. (Kiveld & Nordell 2007, 54.) Mikéli hallituksessa
on vahemman kuin kolme jéasentd, tulee hallitukselle valita myds vahintaan yksi varaa-

jasen (Uusyrityskeskusverkosto 2007, 26).

Hallituksen tehtdvana on huolehtia osakeyhtion hallinnosta sekd sen toiminnan asian-
mukaisesta jarjestdmisesta. Laissa on erityisesti tahdennetty hallituksen velvollisuutta
huolehtia yhtién kirjanpidon ja varainhoidon asianmukaisesta valvonnasta. Hallitus voi
valita yhtidlle toimitusjohtajan, jonka tehtdvénd on hoitaa yhtion juoksevaa hallintoa
hallituksen antamien ohjeiden ja madrdysten mukaisesti. (Kivela & Nordell 2007, 54;
Uusyrityskeskusverkosto 2012, 26.)

Kuten todettua, osakkeenomistajat kayttavat paatosvaltaansa yhtiokokouksessa. Varsi-

nainen yhtiokokous on pidettavé véhintddn kerran vuodessa, kuuden kuukauden kulues-

sa yhtion tilikauden paattymisestd. Varsinaisen yhtiokokouksen tarkeimpid asioita ovat
e paattyneen tilikauden tilinpaatéksen vahvistaminen;

e taseen osoittaman voiton kayttamisesta paattaminen;
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o hallituksen tai hallintoneuvoston jasenen tai toimitusjohtajan vastuuvapauden
myontaminen; seka
¢ hallituksen ja hallintoneuvoston jésenten valinta.

Yliméaéaraisia yhtiokokouksia pidetéan tarpeen mukaan. (Karttunen ym. 2009, 423-424.)

Kaikkien paattamisté vaativien asioiden tahden ei ole kuitenkaan pakollista kutsua ko-
koon yhtiokokousta. Pienyhtididen toimintaa helpottamaan on luotu s&&nnds, jonka mu-
kaan yhtiokokoukselle kuuluvasta asiasta voidaan kaikkien osakkeenomistajien suostu-
muksella paattdd yhtiokokousta pitdmatta, jos osakkeenomistajat ovat paatoksesta yksi-
mielisid. Tallaiset paatokset tulee kuitenkin kirjata, pdivata, numeroida ja allekirjoittaa.
Yhdenyhtiossa tdma tarkoittaa ainoan osakkeenomistajan allekirjoitusta mutta usean
osakkeenomistajan yhtiéssa vahintddn kahden on alle Kirjoitettava paatos. (Kiveld &
Nordell 2007, 55.)

Ulkomaisia osakkeenomistajia ajatellen on séadetty, ettd yhtiokokoukseen voi yhtidjar-
jestykseen kirjatun maarayksen tai hallituksen paatoksella osallistua myds teknisin yh-
teydenpitovalinein. Osakkeenomistaja voi my6s valtuuttaa asiamiehen edustamaan itse-
aan yhtiokokouksessa. Yhtiokokous tulee kutsua koolle yhtidjéarjestyksessd maaréatylla
tavalla. Néin ollen jokainen osakas voi varmistua siita, ettei yhtiokokous jaa hanelta
huomaamatta. (Kiveld & Nordell 2007, 55.)

Kiveld ja Nordell (2007, 55) toteavat, ettd osakeyhtion paatoksenteko tapahtuu paésééan-
ndn mukaan siten, ettd jokainen omistaja saa aanestda yhtiokokouksessa niin monella
aanella kuin hanelld on osakkeita. Saannds on kaksijakoinen silla toisaalta se turvaa
suuremman riskin kantaville osakkeenomistajille mahdollisuuden vaikuttaa painavam-
min tehtdviin p&atoksiin, mutta samalla se tarkoittaa myds sitd, ettd yksi tai muutama
osakkeenomistaja voi sanella yhtiokokouksen péaatokset. Vaikka vahemmistdomistajia
olisi lukumaaréisesti enemmaéan kuin enemmistdomistajia, tulisi heid&dn tdman sdannon
mukaan alistua ennemmiston paatoksiin. Tata epasuhdetta tasapainottamaan I0ytyy osa-

keyhtidlaista kuitenkin vdhemmiston oikeuksia turvaavia sddnnoksié.

Vé&hemmiston oikeuksia turvaavia saannoksid suodaan yleensda véahemmistolle, joka
edustaa véhintdan yhtd kymmenettd osaa osakepddomasta. Naihin sd&nnoksiin lukeutuu

mm. vadhemmiston oikeus vaatia ylimaaréisen yhtiokokouksen koolle kutsumista tai



21

hyvaksytyn tilintarkastajan valitsemista, vaikka yhti6 ei olisikaan tilintarkastusvelvolli-
nen. (Kiveld & Nordell 2007, 56.)

Tilintarkastaja voidaan jattda valitsematta yhteisossd, jossa kahden vii-
meksi paattyneen tilikauden aikana on tayttynyt enintdan yksi seuraavista
edellytyksista:

1) taseen loppusumma ylittdd 100 000 euroa;

2) liikevaihto ylittdd 200 000 euroa; tai

3) palveluksessa on keskimaéarin yli kolme henkiléa. (Kiveld & Nor-
dell 2007, 61.)

Osakeyhtion asiat ratkaistaan péasadannén mukaan yksinkertaisella danienemmistolla
mutta tarkeissa asioissa vaaditaan lain tai yhtidjarjestyksen mukaan maardenemmisto.
Maadraenemmistolla tarkoitetaan sité, ettd asiaa on kannattanut vahintadn 2 / 3 annetuista
aanista ja kokouksessa edutetuista osakkeista. Mikali &anet menevét tasan, puheenjohta-
jan kannattama ehdotus tulee paatokseksi. Puheenjohtajan &ani ei kuitenkaan vaikuta
henkildvaalien tasatuloksen kohdalla vaan tuolloin tilanne ratkaistaan arvalla. (Kiveld &
Nordell 2007, 56.)

Osakkeenomistajilla tulee olla riittdvat tiedot yhtiokokouksessa kasiteltavista asioista.
Osakkaan tiedonsaanti onkin turvattu laissa eri tavoin. Laissa on séédetty esimerkiksi,
ettei yhtiokokouksessa saa kasitella muita kuin esityslistassa mainittuja asioita. (Kivela
& Nordell 2007, 56.) Muita saddoksia ovat Kivelan ja Nordellin (2007) mukaan ainakin

seuraavat:

o tilinpaatosasiakirjat on pidettdvd osakkeenomistajien nahtavind yhtion péékont-
torissa tai internetverkkosivuilla vahintaan viikon ajan ennen kokousta;

o o0sakkeenomistajan kyselyoikeus velvoittaa hallitusta ja toimitusjohtajaa anta-
maan yhtiokokouksessa tarkempia tietoja seikoista, jotka voivat vaikuttaa koko-
uksessa késiteltdvan asian arviointiin;

o yhtiokokouksen poytakirja on pantava néhtéville yhtion paékonttorissa tai inter-
netverkkosivuille viimeistdan kahden viikon kuluessa yhtiokokouksesta. (Kivela
& Nordell 2007, 56-57.)
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Osuuskunta on itsendinen henkildyhteiso, jonka tarkoituksena on harjoittaa taloudellis-
ta toimintaa sen jasenten taloudenpidon tai elinkeinon tukemiseksi. Jasenet hallitsevat
osuuskuntaa yhdessé ja demokraattisesti. Jasenet toteuttavat osuuskunnan avulla talou-
dellisia, kulttuurisia ja sosiaalisia tavoitteita ja osallistuvat sen toimintaan kayttamalla
hyvakseen osuuskunnan tarjoamia palveluita. (Kiveld & Nordell 2007, 57; Uusyritys-
keskusverkosto 2012, 27.)

Osuuskunnan perustaminen edellyttdé vahintdan kolmea luonnollista tai oikeushenkila.
Osuuskunnan perustajien on laadittava perustamiskirja, jonka keskeisinta siséltoa ovat
osuuskunnan s&énnot. S&&nnoissé tulee mainita vahintadn osuuskunnan toiminimi, ko-
tipaikka, toimiala, tilikausi sek& osuusmaksun méérd, maksuaika ja maksutapa. Osuus-
kunnan jasenten tulee siis suorittaa osuuskuntaa perustettaessa tai siihen liittyessaan
osuusmaksu, joka voidaan maksaa joko rahana tai apporttina. Osuuskunnan osuuspaa-

oma koostuu naista osuusmaksuista. (Karttunen ym. 2009, 441-442.)

Osuuskunta ja osakeyhtid ovat samankaltaisia siind suhteessa, ettd padsadannon mukaan
osuuskunnan jasenet eivét ole henkilokohtaisessa vastuussa osuuskunnan sitoumuksista
(Kiveld ja Nordell 2007, 57). Téasté kuitenkin poikkeuksena tilanteet, joissa osuuskun-
nan jasen on tehnyt henkilokohtaisen takaussitoumuksen osuuskunnan puolesta (Uusyri-
tyskeskusverkosto 2012, 28).

Osuuskunta eroaa osakeyhtiosta kuitenkin siten, ettd sitd hallinoidaan osakeyhtiota de-
mokraattisemmin. Paasddnnon mukaan kullakin jasenelld on vain yksi aani sijoituksen
maarastd huolimatta. Tata kutsutaan mies ja aani -periaatteeksi. (Karttunen ym. 20009,
443.)

Osuuskunta eroaa osakeyhtidsta myos siind suhteessa, ettei sen osuuspddoman maaréa
ole ennalta méaratty. Toisin kuin osakeyhtiossg, jossa osakekanta ei muutu méarallisesti
muulloin kuin osakeannin yhteydessd, osuuskunnassa osuuspadoma on riippuvainen
jasenten méérasta. Jokainen osuuskunnan jasen saa osuuskuntaan liittyessadn yleensa
yhden osuuden. Poikkeustapauksissa osuuskunta voi velvoittaa jasenen ottamaan myos
useita osuuksia esimerkiksi suhteessa siihen, miten paljon h&n kayttdd osuuskunnan
palveluja. (Kivela & Nordell 2007, 57.) Osuuskunta maksaa kuitenkin osuuspdidoman
takaisin jasenen erotessa tai mikéli jasen erotetaan osuuskunnasta (Uusyrityskeskusver-
kosto 2012, 27).
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Osuuskunnan jasenet valitsevat osuuskunnalle hallituksen, jonka tehtdvana on huolehtia
osuuskunnan hallinnosta sek& edustaa yhtiota. Yleensd osuuskunnan hallitus valitsee
yhtidlle toimitusjohtajan, mutta tdma ei kuitenkaan ole pakollista. Kuten osakeyhtigssé-
kin, my6s osuuskunnassa toimitusjohtaja vastaa yhtion juoksevasta hallinnosta. (Uusyri-
tyskeskusverkosto 2012, 28.)

Karttusen ym. (2009, 445) mukaan osuuskunnan voitosta, eli ylijadmasta, osa voidaan
palauttaa jasenille siind suhteessa, jossa he ovat kédyttaneet hyvékseen osuuskunnan pal-
veluksia, ellei osuuskunnan séd&nnoissa ole muusta sovittu. Tavanomaisesti jasenille

voidaan maksaa esimerkiksi ostojen suuruuden mukaan méaraytyvaa hyvitysta.

Padtosvaltaansa osuuskunnan asioissa jasenet kayttavat osuuskunnan kokouksessa. Jo-
kaisella jasenelld on oikeus osallistua kokoukseen ja kayttaa sielld ainakin puhevaltaa.
Osuuskunnan sadnndissé voidaan nimittdin maaratd, ettd jasenten padtdsvaltaa osuus-
kunnan kokouksen sijaan kéyttda jasenten valitsema edustajisto. Jasenmaaraltaan suu-

rissa osuuskunnissa tdaméa menettely on yleinen. (Kiveld & Nordell 2007, 57-58.)

Ulkomaisen yrityksen sivuliike on yhteison tai s&ation osa, joka harjoittaa Suomessa
pysyvassa toimipaikassa jatkuvaa liike- tai ammattitoimintaa. Sivuliikkeen nimesta tu-
lee kayda ilmi ulkomaisen elinkeinonharjoittajan toiminimi rekisterdidyssa muodossa
seké lisdys, joka osoittaa sen sivuliikkeeksi. Uusyrityskeskusverkoston (2012) mukaan
lisdys voi olla esimerkiksi sivuliike Suomessa”, "filial” tai "filial i Finland”. My®&s si-
vuliikkeen perustamisesta tulee tehda ilmoitus kaupparekisteriin. (Uusyrityskeskusver-
kosto 2012, 28.)
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4 BUSINESS MODEL CANVAS

Business Model Canvas on visuaalinen ja helposti muokattava pohja liiketoimintasuun-
nitelman laatimiseen. Osterwalderin ja Pigneurin (2010, 12) mukaan Business Model
Canvas on jaettu kieli liiketoimintamallien kuvailuun, visualisointiin, arviointiin seka
muuttamiseen®. Liiketoimintamalli kuvailee ne perusteet, joilla yritys tuottaa, toimittaa

ja valtaa arvoa (Osterwalder & Pigneur 2010, 15).

4.1 Business Model Canvasin yhdeksan rakennuspalikkaa

Business Model Canvas rakentuu yhdeksasta osasta, eli ns. rakennuspalikasta, joiden
avulla on mahdollista tarkastella valitun liiketoimintamallin ansaintalogiikkaa. Nama
yhdeksén rakennuspalikkaa kattavat nelja liiketoiminnan osa-aluetta: asiakkaat, tarjoo-
ma, infrastruktuuri seka taloudellinen elinkelpoisuus. (Osterwalder & Pigneur 2010,
15.) Rakenteensa tdhden Business Model Canvasin avulla on helppo tarkastella eri

muuttujien vaikutusta liiketoimintamalliin ja sen ansaitalogiikaan®.

Business Model Canvasin yhdeksén rakennuspalikkaa ovat asiakassegmentit, arvolupa-
us, kanavat, asiakassuhteet, liikevaihtovirrat, avainresurssit, avaintoiminnot, avainpart-
nerit sekd kustannusrakenne (Osterwalder & Pigneur 2010, 16 - 17). Koska kyseessa on
ennen kaikkea visuaalinen tyokalu, on seuraavalla sivulla esitetty kuva siitd, miten ndma

yhdeksén rakennuspalikkaa muodostavat Business Model Canvasin (Kuva 4).

* A shared language for describing, visualizing, assessing, and changing business models (Osterwalder &
Pigneur 2010, 12).
® Ansaintalogiikka tarkoittaa yrityksen tapaa ansaita rahaa.
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KUVA 4. Business Model Canvas (Clark 2011, kuva: JAM)

Osterwalder ja Pigneur (2010, 48) esittavat, ettd ihmisaivojen vasen puoli vastaa loogi-
sesta ajattelusta ja oikea puoli tunteista. Business Model Canvaksen rakennuspalikat
sijoittuvatkin siten, ettd Business Model Canvaksen vasemmalta puolelta I0ytyvat liike-
toimintamallin tehokkuudesta vastaavat palikat ja oikealta vuorostaan mallin arvopoh-

jaiset palikat.

4.1.1 Asiakassegmentit

Asiakassegmenteilld tarkoitetaan niita asiakasryhmid, joita yritys pyrkii tavoittelemaan
ja palvelemaan. Asiakassegmentit voivat koostua yksityishenkilQisté tai organisaatiois-
ta, riippuen osittain siitd toimiiko yritys kuluttaja- vai yrityskaupan saralla. (Osterwalder
& Pigneur 2010, 20.)

Kannattavat asiakkaat ovat elinehto kaikelle liiketoiminnalle ja kannattavat asiakassuh-
teet edellyttavat riittdvan korkeaa asiakastyytyvéisyyden tasoa. Voidakseen tyydyttaa
paremmin asiakkaidensa tarpeita, yrityksen tulee ensin selvitdd, mitd ndmaé tarpeet ovat.
(Osterwalder & Pigneur 2010, 20.)
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Taysin yksilékohtainen tarpeiden madrittely on kuitenkin useimmiten paitsi tyolasta ja
aikaa vievad, myos vahingollista. Asiakastyytyvéisyyden tuoman hyddyn kun tulee olla
kannatavaa suhteessa sen aikaansaamikseksi kéyttettyihin resursseihin. Liian korkealle
viritettyilla palveluodotuksilla on liséksi riski jaada tayttymattomiksi, jolloin asiakas jaa
tyytymattomaksi. (Kumpulainen 2007.)

Potentiaaliset asiakkaat kannattaa siis jaotella keskendén erilaisiin segmentteihin jonkin
tai joidenkin valittujen kriteerien mukaan. Segmentointikriteerejd, eli lohkomisperustei-
ta, voivat olla kovia tai pehmeitd. Kovat lohkomisperusteet ovat helposti mitattavia tai
maadriteltavida demografisia tekijoita kuten ikd, sukupuoli, tulot, yrityksen koko tai per-
heen elinvaihe. Pehmeitd lohkomisperusteita on puolestaan vaikeampi mitata. Niitd ovat
mm. ostomotiivit, eldméntyyli, persoonallisuuspiirteet ja asiakassuhteen vaihe. (Kumpu-
lainen 2007.)

Osterwalder ja Pigneur (2010, 20) toteavat asiakkaiden kuuluvan eri segmentteihin seu-
raavin perustein:

o asiakkaiden tarpeet edellyttavat ja oikeuttavat yksiloityjé tarjouksia;

o asiakkaat saavutetaan eri jakelukanavien kautta;

o asiakkaat edellyttavat erityyppisia asiakassuhteita;

o asiakkaiden kannattavuustasot eroavat merkittavasti toisistaan; tai

e asiakkaat ovat suostuvaisia maksamaan erilaisten perusteiden pohjalta.

Kaikkia potentiaalisia asiakkaita ei aina ole tarpeen, tai edes jarkevaa pyrkia aktiivisesti
saavuttamaan. Siksi yrityksen tuleekin valita madrittelemiensa segmenttien joukosta
yksi tai useampi asiakassegmentti kohderyhmaékseen. Valinta on suotavaa tehda huolel-
la, silla kannattavat asiakkaat ovat liiketoiminnan perusta. Kohderyhman tai kohderyh-
mat valittuaan yritys voi suunnitella liiketoimintamallinsa vastaamaan kattavasti valitun

ryhman tai ryhmien tarpeita. (Osterwalder & Pigneur 2010, 20.)

Segmentointityylej& on useita erilaisia, mutta Osterwalder ja Pigneur (2010, 21) nosta-
vat esiin massamarkkinat, niche-markkinat, segmentoidut markkinat, toisistaan eroavat
markkinat sek& monisivuiset markkinat. Kumpulainen (2007) vuorostaan listaa segmen-
tointivaihtoehdoiksi segemetoimattoman markkinoinnin, segmentoidun markkinoinnin,

keskitetyn markkinoinnin seka yksilomarkkinoinnin.
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Massamarkkinoita segmenttindan pitavat yritykset eivat Osterwalderin ja Pigneurin
(2010, 21) mukaan erottele eri asiakassegmentteja toisistaan. Talloin yritykset keskitty-
vét tarjoamaan arvolupauksensa, keskittamaan jakelukanavansa seka luomaan asiakas-
suhteensa yhdelle suurelle asiakasryhmalle, jolla on laajalti samankaltaiset tarpeet ja
ongelmat. Kumpulaisen (2007) termi segmentoimaton markkinointi vastaa edella ku-

vattua Osterwalderin ja Pigneurin ndkemystd massamarkkinoista.

Niche-markkinoihin péatyneet yritykset keskittyvat palvelemaan tarkasti rajattuja ja
voimakkaasti erikoistuneita asiakassegmenttejd. Arvolupaukset, jakelukanavat ja asia-
kassuhteet muokataan niche-markkinoiden erityistarpeiden mukaisesti. (Osterwalder &
Pigneur 2010, 21.) Kumpulaisen (2007) termeista niche-markkinoita I&hinn& on keski-
tetty markkinointi. Keskitetyn markkinoinnin segmentointityylikseen valinnut yritys
erikoistuu palvelemaan vain yhtd segmenttia saavuttaen nain Kilpailuetua kilpailijoihin-

sa nahden (Kumpulainen 2007).

Segmentoidut markkinat sekd segmentoitu markkinointi tarkoittaa, etta yritys valit-
see kohderyhmikseen useita toisistaan hieman tai jossain mééarin poikkeavia segmentte-
ja. Yritys suuntaa markkinointitoimensa kunkin valitsemansa segmentin tarpeiden mu-
kaisesti, mutta toisiaan lahelld olevat eri segmentien tarpeet mahdollistavat tehokkaam-
man resurssien kaytén ilman liiketoimintamallin voimakasta hajauttamista. (Kumpulai-
nen 2007; Osterwalder & Pigneur 2010, 21.)

Yritys, joka on valinnut segmentointityylikseen toisistaan eroavat markkinat, palve-
lee kahta toisistaan tdysin poikkeavaa asiakassegmenttid. Nailla segmenteilla on aivan
erilaiset tarpeet ja ongelmat. (Osterwalder & Pigneur 2010, 21.) Osterwalder ja Pigneur

kayttavat esimerkki-casenaan Amazon.comia.

Verkkokirjakauppana aloittanut ja huomattavasti laaja-alaisemmaksi verkkovéhittais-
myyntiyritykseksi kehittynyt Amazon.com paatti erilaistaa véhittdismyynnin liiketoi-
mintojaan. alkamalla myymé&én tuotteiden lisdksi sahkdisesti toimivia pilvipalveluita.
Amazon.comin tarjoamia pilvipalveluita ovat verkkotallennustila ja kysyntdén perustu-
van serverin kayttd, mika tarkoittaa sitd, ettd yritys siirtyi kuluttajakeskeisilta markki-

noilta palvelemaan myos verkkoyrityksid. Uuden aluevaltauksen Amazon.comille mah-
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dollisti yrityksen vahva IT-infrastruktuuri®, joka oli mahdollista jakaa yrityksen vahit-
taismyyntiin liittyvien operaatioiden sek& uusien pilvipalveluiden palveluyksikon kes-
ken. (Osterwalder & Pigneur 2010, 21.) Toisin sanoen yritys 16ysi kokonaan uudet

markkinat vain tarkastelemalla omia resurssejaan ja tehostamalla toimintaansa.

Monisivuiset markkinat tarkoittavat sitd, ettd yritys palvelee useita toisistaan riippu-
vaisia asiakassegmentteja. Esimerkiksi luottokorttiyhtiot toimivat monisivuisilla mark-
kinoilla, silla ne tarvitsevat seka suurenmaarén luottokortin haltijoita etta liikkeitd, jotka
hyvaksyvét kyseisen yhtion luottokortin maksuvalineend. (Osterwalder & Pigneur 2010,
21)

Yksilomarkkinointi tarkoittaa sitd, ettd yritys tyydyttaa jokaisen yksittéisen asiakkaan
tarpeet yksilolliselld tuotteella. Toisin sanoen jokainen asiakas edustaa talléin omaa
segmenttiddn. Téllainen segmentointityyli on kdytannollinen ainoastaan silloin, jos yri-
tyksella on vain véahan, kuten vaikka paperikonemarkkinoilla, tai kun yritystoiminta

perustuu mittatilaustuotteisiin. (Kumpulainen 2007.)

4.1.2 Arvolupaus

Tama rakennuspalikka kuvaa sita tuote- ja palvelujoukkoa, joka tuottaa arvoa valitulle
asiakassegmentille. Arvolupaus on se syy, jonka perusteella asiakkaat valitsevat yhden
yrityksen toisen sijaan. Arvolupaus ratkaisee asiakkaan ongelman tai vastaa tdmén tar-
peeseen. Jokaiselle kohderyhmalle tulee kohdentaa oma arvolupauksensa, joka rakentuu
kohderyhmé huomioiden valitusta tuote- ja palvelujoukosta. Kyseessé on siis yhdistel-
ma tai joukko hyotyjd, joita yritys tarjoaa asiakkailleen. (Osterwalder & Pigneur 2010,
22.)

Arvolupauksia pohtiessa on tarkedd tarkastalle asiaa aina asiakassegmenttikohtaisesti,
kyseessé olevan segmentin nédkdkulmasta. Koska arvolupaukset vastaavat kunkin seg-
mentin tarpeisiin erilaisista elementeistd kootuilla yhdistelmilld, saatetaan eri arvolupa-
uksia mitata eri tavoin. Toiset arvolupauksista ovat mitattavissa mééarallisesti kuten esi-

merkiksi hinta ja palvelun nopeus, kun taas toisia voi mitata vain laadullisesti esimer-

6 »_ _ |T-infrastruktuuri viittaa paitsi verkkoon, palvelimiin ja sovelluksiin my&s paatelaitteisiin, mobiili-

laitteisiin ja yksittdisiin palveluihin” (Comparex Finland Oy 2012).
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kiksi muotoilun tai asiakaskokemuksen kautta. (Osterwalder & Pigneur 2010, 23.) Maa-
rallisesti arvioitavat arvolupaukset ovat yksiselitteisempi& mutta laadullisella arvolupa-
uksella saattaa toisinaan olla asiakkaalle suurempi arvo.

Asiakkaalle on mahdollista luoda arvoa Osterwalderin ja Pigneurin (2010, 23-25) mu-
kaan ainakin

e uutuudella;

e suorituskyvylla;

e kustomoinnilla;

e muotoilulla;

e brandilla / statusarvolla;

e hinnalla;

e kulujen alentamisella;

e riskien vahentamiselld;

e saavutettavuudella;

o kaytannollisyydella / kaytettavyydelld; seka

e suoriutumalla tyosté.

Uutuus arvolupauksena vastaa kokonaan uudenlaisiin tarpeisiin. Tarpeisiin, joita asiak-
kaat eivat olleet huomanneet omaavansa aikaisemmin, koska tarjolla ei ollut vastaavan-
laista ratkaisua. Esimerkiksi monet teknologiatuotteet ja -palvelut luottavat uutuuteen
arvolupauksenaan. (Osterwalder & Pigneur 2010, 23.)

Suorituskykyyn nojaava arvolupaus tarkoittaa jonkin jo olemassa olevan tuotteen tai
palvelun tehokkuuden parantamista. Tdmé& varsin perinteinen arvolupaus on erityisesti
PC-sektorin suosiossa. (Osterwalder & Pigneur 2010, 23.) On kuitenkin hyva muistaa,
ettd suorituskykyyn nojaava arvolupaus ei aina vélttamaétta tarkoita tuotteen tai palvelun
tehokkuuden parantamista kaikilla sen osa-alueilla. Suorituskyvyn maaritelma kun on
viime k&dessa riippuvainen asiakkaan tarpeesta. Rehnin (2010, 9-11) esimerkki Pure
Digital Technologiesin kehittdmastd YouTube-sukupolven videokamerasta osoittaa, etta
asiakkaiden tarpeet huomioimalla yritys voi menestya kehittdméalla vain valikoituja
ominaisuuksia ja jopa karsimalla roimasti tuotteen muita, keskeisinakin pidettyj&, toi-

mintoja.
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Kustomointi tarkoittaa tuotteiden ja palveluiden raatalointia jokaisen asiakkaan tai
asiakassegmentin yksil6llisten tarpeiden mukaisesti arvon synnyttamiseksi. Viime vuo-
sina myds massakustomointi ja asiakkaiden mahdollisuus osallistua luomisprosessiin
ovat saavuttaneet suosiota. (Osterwalder & Pigneur 2010, 23.) Godin (2007, 40-41)
Kirjoittaa samasta asiasta todeten, ettd kaikki markkinointi alasta riippumatta on tdna
paivéané asiakkaiden halujen, eika suinkaan tarpeiden, tayttamista.

Muotoilu on varsin tarked mutta samalla vaikeasti mitattava arvolupaus. Etenkin muo-
din sekd kuluttajaelektroniikan parissa toimivilla aloilla muotoilun merkitys korostuu.
(Osterwalder & Pigneur 2010, 24.)

Hintaan tai paremminkin hinnan alennukseen perustuva arvolupaus on varsin perintei-
nen hintatietoisten asiakkaiden tarpeiden tayttdja. Matalilla hinnoilla on kuitenkin aina
vaikutusta liiketoimintamalliin kokonaisuutena. (Osterwalder & Pigneur 2010, 24.) Ma-
talat katteet pakottavat matalahintayhtitt etsimééan keinoja joko pienentdd kustannuksia

tai kasvattaa myyntia.

Brandi tai sen synnyttdmé statusarvo vetoaa tuotteesta tai palvelusta riippuen tiettyihin
asiakasryhmiin. Esimerkiksi skeittari hakee katu-uskottavuutta kuumimman under-
ground-brandin tuotteista. (Osterwalder & Pigneur 2010, 24.)

Godin (2007, 15-16) kuitenkin huomauttaa, etta siind missa pienet bréndit kukoistavat
tdnd paivana, suuret brandit tekevat kuolemaa. Han muistuttaa, ettd brandit ja brandays
ovat kaksi eri asiaa. Brandit ovat olemassa, halusimme tai emme. Branddys on vuoros-
taan monimutkainen ja hatarasti méaaritelty sarja toimenpiteitd, jolla pyritdan vaikutta-
maan brandien olemassaoloon, syntyyn ja laatuun. Koska markkinat syntyvat keskuste-
lusta Godin on sitd mieltd, ettd pienten brandien etuna on rohkeus ja oivallus kdyda dia-
logia sidosryhmiensd kanssa. Suuret brandit ovat puolestaan hukanneet kykynsa keskus-
tella asioista ja sen sijaan keskittyvat omaan yksinpuheluunsa, tehden sitd, mité he ovat

aina ennenkin tehneet.

Asiakkaan kulujen alentaminen tai riskin vahentdminen on merkittdva arvolupaus
sekd kuluttajakaupassa etta yritysten vélisissa kaupoissa (Osterwalder & Pigneur 2010,

24). Parantaisen (2007, 67) mukaan kulujen ja riskin alentaminen ovat saman asian kak-
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si puolta. Riskin tunteen alentaminen tai poistaminen tapahtuu tuotot perustelemalla.
Tuotot vuorostaan vastaavat tassd tapauksessa kulujen vahentdmistd, sill4 ne syntyvat

ajan tai resurssien saastamisesta.

Saavutettavuus toimii arvolupauksena etenkin silloin kun asiakkaiden ulottuville tuo-
daan tuotteita tai palveluita, jotka ovat aikaisemmin olleet heidan ulottumattomissaan.
Esimerkiksi yksityislentokoneiden osaomistus on mahdollistanut yksityislentojen ylelli-
syyden monille yrityksille ja yksityishenkildille. (Osterwalder & Pigneur 2010, 25.)
Toisaalta Godin (2007, 1) on sitd mieltd, ettei saavutettavuus ole yrityksen menestyksen
kannalta valttamétta ratkaisevaa. Han pohtii, ettd mikéli yrityksen liikeidea on mahtava,
ihmiset kyll& 16ytavét sen. Sinek (2011, 146) on vuorostaan sitd mieltd, ettd hyvankin
toimijan taytyy viestia itsestdan ja ajamastaan asiasta kuuluvasti ja kirkkaasti saadak-

seen seuraajia.

Kaytannollisyys / kaytettavyys perustuu varsin usein yksinkertaisuuteen ja helppo-
kayttoisyyteen (Osterwalder & Pigneur 2010, 25). Karsimalla ylimaaréisid ominaisuuk-
sia ja pelkistaméalld tuotteen tai palvelun olemus sen kaikkein keskeisimpaan toimin-

toon, on mahdollista tarjota asiakkaalle erinomainen arvolupaus.

Rehn (2010, 9-11) kertoo kaytanndéllisyyden ja kaytettavyyden arvolupauksekseen otta-
neesta Pure Digital Technologies -yrityksestd, joka paattdessaan alkaa valmistaa video-
kameroita ei suinkaan lahtenyt suunnittelemaan ja toteuttamaan kameraa, jonka tarkoi-
tuksena olisi ollut haastaa alan markkinajohtajat. Sen sijaan yritys alkoi tietoisesti val-
mistaa halpoja ja laadullisesti kilpailijoiden tuotteita heikompia videokameroita. Kame-
roissa kaytettiin hieman vanhentunutta ja rakeista digitaalivideotekniikkaa ja niista kar-
sittiin suurinosa erilaisista ominaisuuksista pois. Ainoa lisdys, mité yritys laittoi kame-
raansa, oli USB-portti. Kamerasta tuli hitti, koska se vastasi Youtube-sukupolven tar-

peisiin; se oli halpa, helppokaytt6inen ja ajoi asiansa.

Tyodstasuoriutumisen arvolupaus vastaa asiakkaan tarpeeseen saada jokin asia tehdyksi
(Osterwalder & Pigneur 2010, 24). Esimerkiksi useat alihankintaa tekevét yritykset an-
tavat asiakkaalleen juuri tdman arvolupauksen. Parantainen (2008, 253) viittaa tahén
arvolupaukseen puhuessaan asiakkaan vihaamasta rutiinista. Parantainen on sitd mielt,
ettd tekemalla asiakkaan vastenmieliseksi kokemat rutiinit timan puolesta yrityksen on

mahdollista tehda hyvaakin tulosta.
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Kanavat kuvaavat miten yritys kommunikoi ja tavoittaa asiakkaansa toimittaakseen

naille arvolupauksensa. Yrityksen asiakasrajapinta muodostuu siis kommunikaatio-,

jakelu- sek& myyntikanavien vélitykselld. Kanavien tarkoituksena on mm.

kasvattaa yrityksen, sen tuotteiden ja palveluiden tunnettuutta asiakkaiden kes-

kuudessa;

auttaa asiakkaita arvioimaan yrityksen arvolupauksia;

mahdollistaa yritysten tuotteiden ja palveluiden ostaminen;

toimittaa arvolupaus asiakkaille; seké

tarjota ostotapahtuman jélkeista asiakastukea. (Osterwalder & Pigneur 2010,

26.)

Kanavilla on viisi selkeésti tunnistettavaa vaihetta (Taulukko 1) ja jokainen kanava saat-

taa kattaa joitakin tai kaikki néista vaiheista. Kanavat voivat vuorostaan olla suoria tai

epésuoria sekd omia tai partnerikanavia. (Osterwalder & Pigneur 2010, 26.)

Kanavatyypit Kanavavaiheet

© Myyjat 1. Tietoisuus | 2. Arviointi | 3. Hankinta | 4.Toimitus | 5. Myynnin
© | S jalkihuolto
£ > . Ja
o2 Verkkomyynti Miten kasva- | Kuinka au- Milla tavoin | Miten toimi-

Omat liikkeet | tamme tie- | tamme asi- | sallimme asi- | tamme arvo- | Miten tuo-

g Partneriliikkeet | toisuutta | akkaitamme | akkaidemme | lupauksem- tamme
= 3 yrityksemme | arvioimaan | hankkia tuot- | me asiakkail- | myynnin
5% | tuotteista ja | arvolupauk- | teitamme? lemme? jalkeisen
S | W | Tukkumyyjdt | oojveluista? | siamme? asiakastu-

en?

TAULUKKO 1. Kanavavaiheet (Osterwalder & Pigneur 2010, muokattu)

Asiakastyytyvdisyyden takaamiseksi on erityisen tarkedé koota oikeanlainen kanavako-

konaisuus arvolupauksien saattamiseksi markkinoille. Kanavakokonaisuus voidaan

muodostaa joko omista kanavista, partnerikanavista tai molempia hyddyntéden. Omat

kanavat voivat olla suoria tai epasuoria, kun taas partnerikanavat ovat aina epasuoria jo

luonteensakin vuoksi. (Osterwalder & Pigneur 2010, 26.)

Suora kanava tarkoittaa sitd, ettd yritys myy tuotteensa ilman valik&sia suoraan lopulli-

selle asiakkaalle, kun taas epésuora kanava tarkoittaa sita ettd myynti lopulliselle asiak-
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kaalle tapahtuu yhden tai useamman vélikaden kautta. (Bergstrém & Leppanen 2006,
119.)

Vaikka partnerikanavat tarkoittavatkin padsadntoisesti pienempia Kkatteita, auttavat ne
samalla yritystd laajentamaan saavutettavuuttaan seké antavat télle mahdollisuuden hyo-
tya partnerin vahvuuksista. Omilla suorilla kanavilla on tietysti mahdollista saavuttaa
korkeimmat katteet, mutta niiden perustamisen seka yllapidon synnyttamaét kulut saatta-
vat olla korkeita. (Osterwalder & Pigneur 2010, 26.)

4.1.4 Asiakassuhteet

Asiakassuhteet kuvaa millaisia suhteita yritys haluaa luoda eri asiakassegmenttien ja
itsensé valille. Asiakassuhteet voivat olla luonteeltaan kaikkea henkilokohtaisesta auto-

matisoituun. Asiakassuhteiden laatuun voivat vaikuttaa esimerkiksi seuraavat tekijét:

e uusasiakashankinta;
o asiakkaiden sailyttdminen; tai

e myynnin kasvattaminen. (Osterwalder & Pigneur 2010, 28.)

Asiakassuhdetyyppeja on useita erilaisia, silla valitun suhdetyypin tulee sopia seka yri-
tyksen toimintaan ettd vastata asiakkaan odotuksia. Erilaisia suhdetyyppeja ovat mm.
asiakaspalvelu, henkilokohtainen asiakaspalvelija, itsepalvelu, automatiosoidut palvelut,

yhteisot seka osallistaminen. (Osterwalder & Pigneur 2010, 29.)

Asiakaspalvelu pohjaa ihmisten valiseen kanssakdymiseen. Asiakaspalvelijat kohtaavat
asiakkaat kasvotusten liiketiloissa, puhelimen vélitykselld tai vaikkapa sahkdpostilla.
Keskeista asiakaspalvelussa on, ettd asiakas on yhteydessd oikeaan ihmiseen. (Oster-
walder & Pigneur 2010, 29.)

Henkil6kohtainen asiakaspalvelija tarkoittaa tietylle asiakkaalle nimettya tiettyd asia-
kaspalvelijaa. Tdamé& edustaa syvintd mahdollista asiakassuhdetta ja syntyykin siksi pit-

k&n ajan kuluessa. (Osterwalder & Pigneur 2010, 29.)
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Itsepalvelu tarkoittaa sitd, ettd asiakkaan ja yrityksen valilla ei ole suoraa henkilékoh-
taista yhteyttd. Toisin sanoen, yritys tarjoaa asiakkailleen kaikki tarvittavat tiedot ja
viélineet, joiden avulla asiakas voi suoriutua asioinnistaan omin avuin. (Osterwalder &
Pigneur 2010, 29.)

Automatiosoidut palvelut ovat itsepalvelun ja automatisoidun palvelun risteytys. Eri-
laiset internetprofiilit ovat yleensd automatisoituja palveluita. Asiakas syottaa palvelun-
tarjoajan ulottuville profiilia luodessaan ja kéyttdessaan itsestaan erilaisia tietoja. Naita
tietoja sivuston automatiikka osaa hyodyntaa tarjoamalla asiakkaalle kohdennettua in-
formaatiota liittyen vaikkapa asiakkaan tekemiin tilauksiin. Parhaimmillaan automatio-
soidut palvelut jaljittelevat ihmisten vélistd kanssakdymista. (Osterwalder & Pigneur
2010, 29.)

Yritykset luovat puitteita asiakkaiden yhteisdille ollakseen I&hemmin tekemisissa asi-
akkaidensa kanssa. Useat yritykset yllapitavatkin verkkoyhteisoj4, joissa yrityksen asi-
akkaat voivat keskustella keskendén ja vaikkapa ratkoa toistensa ongelmia. Yhteisojen
avulla yritykset voivat saavuttaa korkeamman tason asiakasymmarryksen saralla. (Os-
terwalder & Pigneur 2010, 29.)

Osallistaminen tarkoittaa sitd, etta yritykset luovat arvoa yhdessé asiakkaiden kanssa.
Asiakkaita voidaan osallistaa esimerkiksi uusien tuotteiden suunnittelun yhteydessé tai
verkkopalvelun julkisen sisallon luonnissa. (Osterwalder & Pigneur 2010, 29.) Penti-
kainen (2009, 66-67) kirjoittaa, ettd kuluttamisessa on tarkeéé aktiivisuus ja vuoropuhe-
luun pyrkiminen passivoitumisen vaihtoehtona. Hén toteaa, ettd yhdessa muiden ihmis-
ten kanssa aiempien rajojen ylittdminen ja uusien oikeaksi tietdmiensa toimintatapojen

tuottaminen on vastuullisuutta.
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4.1.5 Liikevaihtovirrat

Liikevaihtovirrat tarkoittavat rahavirtoja, joita yritys keréa eri asiakassegmenteiltd (Os-
terwalder & Pigneur 2010, 30). Liikevaihto tarkoittaa yrityksen kokonaismyyntid, josta
ei vield ole vahennetty kuluja. Osterwalder ja Pigneur (2010, 30) esittavat, etta liiketoi-

mintamalli voi pitaé sisallaén luonteeltaan kahdenlaisia liikevaihtovirtoja:

1. yksittéisten ostotapahtumien synnyttdmiéd kaupankaynnin rahavirtoja; tai
2. esimerkiksi kestotilausten, osamaksujen tai ostotapahtuman jalkeisen palvelun

synnyttamiin toistuviin maksuihin perustuviin jatkuviin rahavirtoihin.”’

Liikevaihtovirtoja on mahdollista saada aikaan monilla eri tavoin. Siksi kannattaakin
pohtia mité asiakkaat ovat todella valmiita maksamaan yrityksen arvolupauksista ja mil-
I& tavoin he haluavat maksunsa suorittaa. Huomionarvoista on myds tarkastella miten
paljon kukin yrityksen eri liikevaihtovirroista synnyttaé yrityksen kokonaisliikevaihdos-
ta. (Osterwalder & Pigneur 2010, 31.)

Yleisin liikevaihtovirroista syntyy omaisuuden myynnista. Fyysisten tuotteiden ja lait-
teiden omistusoikeuden myynti on yhta laajalti hyvaksi todettu tapa kasvattaa liikevaih-
toa seké kuluttaja- etta yritysasiakkaiden varaan nojaavissa liiketoimintamalleissa. (Os-
terwalder & Pigneur 2010, 31.)

Kayttomaksua keratéan tiettyjen palvelujen kdytosta. Yleensé kayttomaksu on sitd suu-
rempi mitd enemman palvelua kdytetaan, esimerkiksi puhelinlasku on perinteisesti kas-

vanut puhuttujen minuuttien mukaisesti. (Osterwalder & Pigneur 2010, 31.)

Tilausmaksu syntyy kun asiakkaalle myydaan jatkuvaa palveluyhteyttd. Esimerkiksi
kuntosalien kausikortiti toimivat tilausmaksuperiaatteella. (Osterwalder & Pigneur
2010, 31)

" Englanniksi: A business model can involve two different types of Revenue Streams:
1. Transaction revenues resulting from one-time customer payments
2. Recurring revenues resulting from on-going payments to either deliver a VValue Propo-
sition to customers or provide post-purchase customer support (Osterwalder & Pigneur
2010, 30).
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Lainaus, vuokraus ja liisaus perustuvat tuotteen tai tilan kayttdoikeuden maaréaikai-
seen luovuttamiseen. Tuotteen tai tilan omistaja saa nain jatkuvaa tuloa omaisuudestaan
ja toisaalta méaaraaikaisen kayttooikeuden lunastaja paasee edullisemmalla, kuin hank-

kiessaan tuotteen tai tilan itselleen omaksi. (Osterwalder & Pigneur 2010, 31.)

Lisensoinnin liikevaihtovirrat syntyvat suojattujen immateriaalioikeuksien® kayttdoike-
uksien luovuttamisesta maksua vastaan. N&in lisenssin omistaja saa tuloja valmistamatta
tai jakelematta itse tuotetta. (Osterwalder & Pigneur 2010, 31.) Esimerkiksi Coca-Cola
on lisenssinalainen tuotemerkki. Sinebrycoff valmistaa, jakelee ja myy sitd Suomessa

The Coca-Cola Companylta hankkimansa lisenssin turvin. (Coca-Cola® Suomi 2008.)

Valityspalkkio on esimerkiksi Kiinteistonvélittdjien ja luottokorttiyhtididen tapa kerryt-
taa liikevaihtoa. Palvelun- tai kaupanvélittdja perii yleensa jonkin prosenttiosuuden toi-
meksiannon jattdneen kaupanosapuolen perimastd tai maksamasta summasta. (Oster-
walder & Pigneur 2010, 32.)

Mainontaan nojaavat liikevaihtovirrat syntyvat mainostilan myynnistad. Mainostilaa
ovat perinteisesti myyneet erilaiset mediatalot tai tapahtumanjarjestdjat, mutta tata ny-
kya mainospaikoilla liikevaihtoa kerddvat myds monen muun alan yritykset. (Osterwal-
der & Pigneur 2010, 32.)

8 *Immateriaalioikeuksia ovat patentit, tekijanoikeudet, tavaramerkit, yrityssalaisuudet, hyodyllisyysmal-
lit, mallit ja erd&t muut oikeudet. — — immateriaalioikeuksilla suojataan henkisen tyon tuloksia.”
Karttunen, Koivunen, Laasanen, ym. 2009, 491.)
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Jokaiseen erityyppiseen liikevaihtovirtaan voi liittyd omanlaisensa hinnoittelumekaniik-

ka. Hinnoittelumekanismin valinta voi vaikuttaa todella voimakkaasti kerétyn liikevaih-

don maaradn. Hinnoittelumekanismien paatyyppeja on kaksi: kiinted hinnoittelu seka

dynaaminen hinnoittelu (Taulukko 2).

Hinnoittelumekanismit

Kiintea hinnoittelu
Hinnat maaritelldaan ennakkoon tilastollisten
muuttujien mukaan

Dynaaminen hinnoittelu
Hinnat vaihtelevat markkinaolosuhteiden mukaan

Lista hinta

Kiinteat hinnat yksit-
taisille tuotteille,
palveluille tai muille
arvolupauksille

Neuvottelu
(tinkaaminen)

Hinta neuvotellaan kahden
tai useamman osallisen
valilla. Hinnan muodostu-
minen riippuu neuvotteli-
joiden neuvotteluresurs-
seista ja -taidoista

Ominaisuuksista riip-
puvainen hinta

Hinta riippuu arvo-
lupausten ominai-
suuksien laadusta tai
madarasta

Tuottojohtaminen

Hinta vaihtelee varastoti-
lanteen ja ostohetken
mukaan

Asiakassegmentistd
riippuvainen hinta

Hinta riippuu asia-
kassegmentin luon-
teesta ja tyypista

Reaaliaikaiset mark-
kinat

Hinta maaritellaan reaali-
aikaisesti kysynnan ja tar-
jonnan mukaan

Ostomddirdsté riippu-
vainen hinta

Hinnanalennuksia
tarjoamalla ohjataan
ostamaan suurempia

eria

Huutokauppa

Hinta maaraytyy kilpailevi-
en tarjousten mukaan

TAULUKKO 2. Hinnoittelumekanismit (Osterwalder & Pigneur 2010, muokattu)

4.1.6 Avainresurssit

Avainresurssit kuvaavat yrityksen liiketoimintamallin kannalta tarkeimpi& voimavaroja.

Avainresurssit mahdollistavat yrityksen arvolupausten luonnin, markkinoiden tavoitte-

lun, asiakassuhteiden yllapidon sek& liikevaihdon ansainnan. Se, millaisia yrityksen

avainresurssit ovat, on aina riippuvaista yrityksen liiketoimintamallista. (Osterwalder &

Pigneur 2010, 34.)

Avainresurssit voivat olla fyysisid, taloudellisia, immateriaalisia tai ne voivat olla ihmi-

sid. Yritys voi joko omistaa avainresurssinsa, vuokrata niitd toiselta tai hankkia niita

avainpartnereiltaan. (Osterwalder & Pigneur 2010, 34.)
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Fyysiset avainresurssit pitavat sisallaén kaiken vélineiston, ohjelmiston, tarpeiston seka
kaikki tilat, joita yritys tarvitsee liiketoimintaansa. Immateriaaliset avainresurssit ovat
sen sijaan henkistdpddomaa kuten bréndejd, patentteja ja tekijdnoikeuksia sekd yhteis-
tysuhteita ja asiakastietokantoja. Ihmiset avainresurssina ovat keskeisessd asemassa
luovilla ja tietopohjaisilla aloilla. Taloudelliset avainresurssit tarkoittavat likvidin ka-
teisen liséksi esimerkiksi luottokelpoisuutta tai optio-ohjelmaa. (Osterwalder & Pigneur
2010, 35.)

Uusyrityskeskusverkoston (2012, 12) mukaan yrittdjan ja mahdollisten tyontekijoiden
tiedot ja taidot ovat varsin tarkedssé asemassa liiketoiminnan kannalta. Yrityksen yritté-
jan seka henkildston osaamisen tulee tukea liiketoimintaa ja siksi onkin hyva listata hei-
dan koulutustaustansa, tyokokemuksensa seka heikkoudet ja vahvuudet. (Uusyrityskes-
kusverkosto 2012, 12.) Osaamista on toki mahdollista kerryttda tekemisen myo6ta, mutta
ilman riittdvaa tieto- ja taitopohjaa liiketoimintansa vasta aloittanut yritt4ja riskeeraa
yrityksensé kannattavuuden.

4.1.7 Avaintoiminnot

Avaintoiminnot kuvaavat yrityksen liiketoimintamallin kannalta kaikkein tarkeimpia
toimintoja. Jokaisella liiketoimintamallilla on useita erilaisia vélttamattémia avaintoi-
mintoja, joista yrityksen on suoriuduttava, mikali se mielii menestyd. Avaintoiminnot,
kuten avainresurssitkin, mahdollistavat yrityksen arvolupausten luonnin, markkinoiden
tavoittelun, asiakassuhteiden yllapidon seké liikevaihdon ansainnan. (Osterwalder &
Pigneur 2010, 36.)

My®os avaintoiminnot riippuvat valitusta liiketoimintamallista. Avaintoimintoihin vai-
kuttavat yrityksen arvolupaukset, jakelukanavavalinnat, asiakassuhteet ja liikevaihtovir-
rat. (Osterwalder & Pigneur 2010, 36-37.)

Tuotantoon liittyvét avaintoiminnot ovat tuotteiden suunnittelua, valmistusta seka toi-
mittamista joko suurissa méaéarissa tai erinomaisella laadulla. Tuotanto on avaintoimin-
tona tuotteiden valmistamiseen perustuvissa liiketoimintamalleissa. (Osterwalder &
Pigneur 2010, 37.)
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Ongelmanratkaisuun liittyvat avaintoiminnot ovat yleisia aloille, joilla pyritdan rat-
komaan asiakkaiden ongelmia uusilla tavoilla. Esimerkiksi sairaanhoito ja konsulttitoi-
minta edellyttavat avaintoimintojensa joukkoon ongelmanratkaisua. (Osterwalder &
Pigneur 2010, 37.)

4.1.8 Avainpartnerit

Avainpartnerit kuvaa yrityksen keskeisia toimittaja- seka yhteistyokumppaniverkostoja.
Yhteistyosuhteita luodaan monista syistd, esimerkiksi liiketoimintamallinsa toiminnan
optimoimiseksi, riskien vahentdmiseksi sek& resurssien hankintaa varten. Monille liike-
toimintamalleille onkin ominaista avainpartnerien korkea merkitys. (Osterwalder &
Pigneur 2010, 38.)

Osterwalderin ja Pigneurin (2010, 38) mukaan avainpartnerisuhteet voidaan jaotella
neljaan luokkaan. Ne voivat olla

strategisia liittoumia sellaisten yritysten valilla, jotka eivat kilpaile kesken&an;
strategisia liittoumia kesken&an kilpailevien yritysten valill;

yhteisyrityksia uusien liiketoimintojen kehittamiseksi; tai

M W

ostaja-toimittaja -suhteita, joilla varmistetaan luotettava tavarantoimitus.

Yrityksen kannattaakin selvittda itselleen, ketk& ovat sen avainpartnereita ja -toimittajia.
Liséksi kannattaa pohtia mitd avainresursseja ja -toimintoja yritys saa haltuunsa tai

osakseen ndiden kumppanuuksien myota. (Osterwalder & Pigneur 2010, 39.)

Yhteistygsuhteiden taustalla on tunnistettavissa kolmenlaisia motivaatiotekijoitd. Toi-
minnan optimointi ja mittakaavaedut motivoivat yhteistyohon silld yritysten ei ole
yleensd jarkevad omistaa kaikkia avainresursseja ja -toimintoja itse. Toisinaan yritysten
kannattaa yhdistdd voimansa tehostaakseen toimintaansa tai saavuttaakseen mittakaava-
etuja suurempien hankintaerien tuomien hinnanalennusten tai vaikkapa jaettujen mark-

kinointikustannusten muodossa. (Osterwalder & Pigneur 2010, 39.)

Riskien ja epadvarmuustekijoiden pienentdminen on toinen varteenotettava syy yh-

teistyodlle. Yritykset voivat pyrkid vakauttamaan asemaansa markkinoilla tekemalla yh-
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teistyoté jopa sellaisten yritysten kanssa, joiden kanssa he kilpailevat joillakin toisilla
markkinoilla. (Osterwalder & Pigneur 2010, 39.)

Tiettyjen resurssien ja toimintojen hankinta partneriyrityksiltd pienentda yrityksen
omien resurssien kayttoastetta ja ndin ollen antaa yritykselle mahdollisuuden kéyttaa
naita resursseja muihin toimintoihin tai luopua niiden omistuksesta. (Osterwalder &
Pigneur 2010, 39.)

4.1.9 Kustannusrakenne

Kustannusrakenne kuvaa kaikkia liiketoimintamallin toteuttamiseen liittyvia kustannuk-
sia. Kulurakenteeseen kuuluvat arvontuotannon ja toimittamisen kulut, asiakassuhteiden
yllapidon kulut seka liikevaihdon hankinnan synnyttdmat kulut. Yrityksen kustannusra-
kenne on verrattain helppoa selvittdd, kunhan tiedossa ovat tarvittavat avainresurssit, -

toimintot seka -partnerit. (Osterwalder & Pigneur 2010, 40.)

Kustannusrakenteiden raskaus on vahvasti liiketoimintamallikohtaista. Osa liiketoimin-
tamalleista suunnitellaan mahdollisimman kevyen kustannusrakententeen mahdollista-
viksi. Toisten liiketoimintamallien arvolupausten tayttdminen vuorostaan edellyttaa ras-
kaitakin kustannusrakenteita, vaikka luonnollisesti kaikkien yritysten kannattaa pyrkia
minimoimaan kulunsa. Liiketoimintamallit voidaankin jakaa karkeasti kahteen luok-

kaan: kustannuskeskeisiin seké arvokeskeisiin. (Osterwalder & Pigneur 2010, 40-41.)

Kustannuskeskeiset liiketoimintamallit keskittyvat minimoimaan yrityksen kustannuk-
sia kaikilla liiketoiminnan osa-alueilla. Kustannuskeskeisien yritysten arvolupaukset
ovat hinnoiltaan alhaisia ja liséksi ndma yritykset hyédyntéavat mahdollisimman laajalti

automatiikkaa seka laajalti alihankintaa. (Osterwalder & Pigneur 2010, 41.)

Arvokeskeiset liiketoimintamallit Kkeskittyvat vuorostaan arvontuotantoon, eivétka
niinkdan pyri aina 16ytdmaan edullisinta mahdollista tapaa toteuttaa toimintojaan. Kor-
kealuokkaiset arvolupaukset ja henkilokohtainen palvelu ovat arvokeskeisten yritysten

ominaispiirteitd. (Osterwalder & Pigneur 2010, 41.)
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Suurin osa yrityksisté ja liiketoimintamalleista putoaa jonnekin nédiden kahden luokan
valille. Kustannuskeskeisten liiketoimintamallien &&rip&ata edustavat esimerkiksi halpa-
lentoyhtiot ja arvokeskeisten liiketoimintamallien &&rimmaisend esimerkkind voivat
toimia luksushotellit. (Osterwalder & Pigneur 2010, 41.)

Osterwalderin ja Pigneurin (2010, 41) mukaan kustannusrakenne voi sisaltaa seuraavia

tunnuspiirteita:

e kiinteat kustannukset — kustannukset, jotka pysyvat samana tuotteiden tai palve-
luiden tuotantomaérasta riippumatta, esimerkiksi vuokrat ja kuukausipalkat;

e muuttuvat kustannukset — kustannukset, jotka muuttuvat tuotteiden tai palvelui-
den tuotantoma&ran mukaan, esimerkiksi materiaalikustannukset;

e mittakaavaedut — suuret tilaus- ja ostomaarat synnyttavat hinnanalennuksia; seka

e synergiaedut — laaja-alainen liiketoiminta mahdollistaa esimerkiksi samojen
markkinointitoimenpiteiden tai jakelukanavien hyddyntamisen useiden tuottei-

den yhteydessa.
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Kustannusrakennetta selvitettdessé on tarpeen laatia myos yrityksen kustannus- ja rahoi-
tuslaskelmat. Rahoituslaskelman avulla kartoitetaan yritystoiminnan alkuvaiheen rahan
tarve (Kuva 5) seka rahan lahteet (Kuva 6). Rahan tarpeisiin nimetéan kaikki sellaiset
investoinnit, joita yritystoiminnan kaynnistys edellyttdd, mukaan lukien yritystoiminnan

alkuvaiheen kayttdpdaoman tarve. (Uusyrityskeskusverkosto 2012, 12-13.)

Esimerkki rahoituslaskelmasta (yritys siivousalalta)

RAHAN TARVE

remonttikulut 1200 e

tuotantovalineet 2000 e
laiteasennukset 500 e
tietokoneet ja ohjelmat 1500e
auto
puhelin/fax/internet 200 e
toimistotarvikkeet 300 e
huonekalut 1000 e
apporttiomaisuus (olemassa olevat koneet,
tyovalineet ja tarvikkeet) 500 e
markkinointi-investoinnit 800 e
vuokratakuu 1500 e
alkuvarasto 1000e
‘ perustamismenot 100 e
kayttépadoma 3200 e
kassareservi 700 e
RAHAN TARVE YHTEENSA 14 500 e

KUVA 5. Esimerkki rahan tarvelaskelmasta (Uusyrityskeskusverkosto 2012)

Rahan lahteisiin vuorostaan kartoitetaan misté raha tarvittaviin investointeihin 0ytyy.
Rahan lahteet voivat muodostua omasta padomasta, aporttiomaisuudesta, lainasta, yri-
tystuesta sekd ulkopuolisista oman padoman sijoituksista. (Uusyrityskeskusverkosto
2012, 13)

RAHAN LAHTEET

Oma paaoma

osakepdaoma 2500 e
omat rahasijoitukset 5500 e
apporttiomaisuus 500 e
osakaslaina

Lainapaaoma
pankkilaina 6 000 e
Finnveran laina

muu laina
RAHAN LAHTEET YHTEENSA 14 500 e

KUVA 6. Esimerkki rahan lahdelaskelmasta (Uusyrityskeskusverkosto 2012)
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Muita tarpeellisia laskelmia ovat kannattavuuslaskelma (Kuva 7) seka myyntilaskelma
(Kuva 8). Kannatavuuslaskelman avulla arvioidaan, missa kohtaa valitulla hintatasolla
ja katerakenteella saavutetaan nollatulos eli kriittinen piste myyntimaaraan néhden.

Kriittisen pisteen selvittdminen auttaa arvioimaan onko yrityksen myyntitavoite realisti-

nen.

Mikali myyntitavoite ei aluksi vaikuta realistiselta, voidaan se pilkkoa kuukausi-, viik-
ko- tai vaikka tuntimyyntitavoitteiksi. Jos myyntitavoite ei sittenk&an tunnu maéarallises-
ti realistiselta tulee analysoida voiko Kkatetta tai myyntihintaa muuttaa. (Uusyrityskes-

kusverkosto 2012, 13.)

ESIMERKKI KANNATTAVUUSLASKELMASTA:
‘ = Tavoitetulos (netto) (mm. yritt4jan oma palkkatavoite) 1500e 18000 e |
| + lainojen lyhennys 100e 1200e |
| TULOT VEROJEN JALKEEN 1800e  19200e |
| +verot18% 329e 3951e
' = Rahoitustarve 1929e 23151 e _'
___+lainojen korot 27 e 324e
| A. KAYTTOKATE (tarve) 1856e  23475e |
__+Kiintedt kulut (Alv 0%) i
YEL-vakuutus 16,875% (vuosityétulo 12 000 ) 188 e 2025e '
palkat " -
__palkan sivukulut , |
_toimitilakulut _ 545e 6537 e |
___korjaukset ja ylldpito Be 360 e
leasingmaksut o ]
| viestintakulut (puhelin, internet tms) 80e 960 ¢ ‘L,E:'
toimistokulut 20e 240e |
|___matka- ja autokulut, paivarahat S0e 600 e |
| markkinointikulut 20e  2400e
;‘wmlgirjappiitq!r tilintarkastus, veroilmoitus jne. 100e 1200 e |
;mtryéttémyryskassa, yrittéjéjarjesto tms. HNe= 360 e
_ muutkulut - 10e 1200e
’g KIINTEAT KULUT YHTEENSA = 1324 e 15885¢e
MYYNTIKATETARVE (A+B) o 3280e 39360 ¢ |
|+ ostot (aineet ja tarvikkeet) (Alv 0%) Sse 10980 e
| LIIKEVAIHTOTARVE i 41SSe 50340 e |
*AV28% ®Se  11578¢
| KOKONAISMYYNTI- / LASKUTUSTARVE S¥0e 81918¢e |

KUVA 7. Esimerkki kannattavuuslaskelmasta (Uusyrityskeskusverkosto 2012)
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Myyntilaskelman avulla jaetaan kannattavuuslaskelmalla laskettu minimilaskutustarve
eri asiakassegmenttien kesken. Nain voidaan arvioida eri asiakasryhmien térkeytta.

(Uusyrityskeskusverkosto 2012, 13.)

Myyntilaskelmaesimerkki (kuukausi)

Siivous  Siivous Ikkunan-  Latti- Suur- Muut tyét = YHTEE

(paivalla) (ilta ja viikon- pesu oiden siivous ALV 0%
loppu) vahaus e

Myyntihinta 24e| 30e|  35e 40e 120e | 28e | ]
Kulut ‘ ] 5e|  10e 10e | Oe | ]
Kate | 24e ‘ 3_(}9_1 30e ] 30e|  110e 28e | l

| Myyntimaara ~ 80kpl  32kpl 12kpl | 8kpl | 10kpl 8kpl | |
Kokonaismyynti ~1920e | 960 e | 4206 | 320e 1200e | 224 e | 5044 e |
Kokonaisostot | Oe l Oe [ 60 e 80e 100e | Oe j 240 e |

7

VLo Huomio, etta yrittajan on hyva pitda

| LIKEVAIHTO (ALV 0%) o ~ 5044e] 60528 e myds lomaa ja vuosimyynti jaa sen
LIIKEVAIHDON TARVE B 4195e | 50340 e | vuoksi pienemmaksi (n. 11 kK).
EROTUS I 849e  10188e|

KUVA 8. Esimerkki myyntilaskelmasta (Uusyrityskeskusverkosto 2012)
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5 HEIMOAJATTELU

Maailma jakaantui ennen internetin aikakautta hyvin vahvasti maantieteellisten rajojen
mukaan; yhteiskunnat ja heimot muodostuivat valtioiden ja kaupunkien rajojen mukai-
sesti. Tana péivana nama maantieteelliset heimot ovat jadmassa historiaan, pitkalti in-
ternetin sekd globalisaation ansiosta. Tama ei kuitenkaan tarkoita, ettd heimot ovat ka-
toamassa maailmasta. Maantieteellisten heimojen sijasta ihmiset hakeutuvat yhteen sa-
man kiinnostuksen kohteen, maailmankuvan tai arvomaailman takia. Heimot edelleen
olemassa samasta syysta kuin ne olivat olemassa 50 000 vuotta sitten, ne vastaavat ih-

misen haluun johtaa ja yhdistéa ihmisié ja asioita. (Godin 2009.)

5.1 Heimojen sisdinen luottamus

Biografiset heimot muodostuva ihmisistd, jotka ovat toisilleen tarkeitd asuinpaikastaan
riippumatta. Nailla asenteisiin ja osaamiseen perustuvilla heimoilla on oma kielensa,
pukeutumistyylinsa. Heilla on omat merkkinsg, pyhat kuvansa ja tapansa. Nama heimot

muodostuvat valinnan pohjalta. (Nordstrom & Ridderstale 1999, 116.)

Sinek (2011, 88) puhuu samasta asiasta puhuessaan kulttuureista. Kulttuurit ovat ihmis-
ryhmid, jotka kerdadntyvat yhteen yhteisten arvojen ja uskomusten. Mikali ihmiset eivét
koe sopivansa ymparillaan vallitsevaan kulttuuriin, he hakeutuvat sellaiseen kulttuuriin,
jossa he kokevat yhteen kuuluvuutta. (Sinek 2011, 88-89.)

Ihmisten vélinen luottamus edellyttdd yhteisia arvoja ja uskomuksia. Yhteenkuuluvuu-
den tunne synnyttda ja voimistaa ihmisen uskoa itseensé ja omiin mahdollisuuksiinsa
menestya osana kulttuuria, jonka han tuntee omakseen. Oman kulttuurin I6ytdminen ei

kuitenkaan kosketa ainoastaan ihmisid vaan myos yrityksia. (Sinek 2011, 88-90.)

Myds yritykset parjadvat paremmin l0ytdessdén kulttuurin joka jakaa niiden arvot ja
uskomukset. Tama hyddyttad seké yritysté ettd asiakkaita, silla jakaessaan saman arvo-
maailman ja maailmankuvan he ajavat samoja asioita sek& seisovat samojen aatteiden ja
uskomusten takana. (Sinek 2011, 90.)
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Kulttuurin sisélld vallitseva luottamus mahdollistaa sen, ettd kulttuurin jasenet, riippu-
matta siitd onko kyse yksildista vai yrityksistd, ovat valmiita ottamaan omakohtaisia
riskejéa kulttuurinsa edistamiseksi ja yllapitdmiseksi. Perimmaéinen syy sille, miksi ihmi-
set, edustaessaan yritysta tai itseddn, ovat valmiita ajamaan jotain tiettyd asiaa henkil6-
kohtaisten tappioidenkin uhalla, on oman eldmantyylin yllapitdminen. (Sinek 2011,
104.)

5.2 Heimojen sisdinen uskollisuus

Nordstrom ja Ridderstale (1999, 117) toteavat, ettd uskollisuus saa biografisten heimo-
jen maailmassa uuden ilmeen. Naiden heimojen edustajat ovat uskollisia itselleen ja
heimolleen, he ovat yhteistydssd ja muodostavat yhteyksia vain niiden kanssa, jotka
osoittautuvat heille hyodyllisiksi. He ostavat vain niilta yrityksilt4, joiden arvot sopivat
yhteen heiddn oman heimonsa arvojen kanssa. Nykyaan osa ihmisistd kéyttaa rahansa
yhteen asiaan. He hankkivat varallisuutensa mukaan niitd symboleja jotka ovat tarkeita
heille itselleen tai heidan heimolleen. (Nordstrom & Ridderstale 1999, 117-18; 2004,
177-180.)

Sinek (2011, 120) toteaa vuorostaan, ettei yrityksen tavoitteena tule olla palvella kaikkia
niitd, jotka haluavat yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluita. Sen tulee pikemminkin
etsid asiakkaikseen sellaisia henkil6ita ja yrityksié, jotka jakavat yrityksen arvomaail-
man ja uskomukset. (Sinek 2011, 120.)

Tallaiset asiakkaat ymmartavat yrityksen arvon ja ovat valmiita maksamaan sen tuot-
teista ja palveluista sen mukaisesti. He ovat niitd asiakkaita, jotka taysin oma-
aloitteisesti kertovat yrityksesta ystavilleen. Néiden asiakkaiden toiminnan syyt yhtene-
vat yrityksen toiminnan syiden kanssa ja siksi he omaksuvat yrityksen osaksi omaa
elamaddnsd. Heiddn ymmarryksensa siitd, miksi yritys ja sen tuotteet kuuluvat heidéan

elamaansa, tekee heistd yrityksen uskollisimpia asiakkaita. (Sinek 2011, 120-121.)

Uskolliset seuraajat kaikissa yrityksen sidosryhmissa mahdollistavat yrityksen menes-
tyksen. Néiden seuraajien yritykselle ja sen ajamalle asialle osoittama kannatus on kor-

vaamaton voimavara, joka ei ainoastaan synnyta menestystd, mutta myos yllapitaa sita.
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Parhaimmillaan ei voidakaan puhua enéa yrityskokonaisuuksista vaan kyse on parem-
minkin yhteiskunnallisista liikkeisté. (Sinek 2011, 148.)

5.3 Karaokekapitalismi

Nordstrom ja Ridderstale (2004, 26-29) kuvaavat maailman markkinoiden vallitsevaa
tilaa karaokekapitalismiksi. Karaokekapitalismin kylldstdimassa maailmassa heimot
muodostuvat biografisten eivatkda maantieteellisten tekijoiden mukaan. Koska ihmiset
voivat kuulua useisiin heimoihin samanaikaisesti, ja todennékdisesti kuuluvatkin, eivat

he edusta kaikkia heimojaan samalla intensiteetill&.

Heimon sisélld sen jasenet on mahdollista jakaa eri tasoille heimouskollisuuden pohjal-
ta. Heimojen ytimessa operoivat kaikkein heimouskollisimmat, eli ne, joille heimon
edustama arvot ja maailmankuva ovat tdysin henkilokohtaisia ja kirkkaita. Heidén kes-
kuudestaan 16ytyvat heimon sopivat ja seksikkaat, sellaiset yksilot ja yhteisot, jotka
omalla olemuksellaan ja ulosannillaan inspiroivat ja ohjaavat muita heimon jasenié toi-
mimaan heimon yhteisen edun nimissa. (Nordstrom & Ridderstale 2004, 177-179; 210
213; Sinek 2011, 140.)

Heimojen ytimen ulkopuolella toimii karaoketaso. Karaoketasot ovat heimokohtaisia
massamarkkinoita. Karaoketasolla toimivat ja vaikuttavat sellaiset yksilot ja yritykset,
jotka omaksuvat heimon ulkoisen olemuksen, mutta jotka eivét ole niink&an kiinnost-
heimon eteenpain viemisesta. (Nordstrom & Ridderstale 2004; Sinek 2011, 97.)

Karaoketason jasenet kopioivat tyylinsa ja tekemisensé niilt4, joiden nékevat menesty-
van, mutta ilman henkilokohtaista arvopohjaa ja uskoa heimon ajamiin asioihin, heidan
osakseen ei lankea kuin korkeintaa hetkellistd menestystd. Karaoketason jasenten hei-
mouskollisuus héilyvéistd, silla he ovat valmiita kestdamaan vain varsin rajallisen maa-
ran epdmukavuutta ja henkilokohtaisia tappioita heimonsa puolesta. Tdma johtuu siité,
etteivat he koe olevansa osa jotain itseddn suurempaa vaan kuuluvat heimoon ainoastaan
joidenkin houkuttimien, kuten rahan tai ystavien, takia. (Nordstrom & Ridderstale 2004,
28-29; Sinek 2011, 97.)
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Karaoketason ulkopuolelta 16ytyy vield taso, jonka kohdalla voidaan enda hadin tuskin
puhua heimojasenyydestd. Ndama ihmiset ja yritykset ovat syysta tai toisesta kiinnostui-
neita heimosta, mutta he eivat ole valmiita tekemdan heimon tai sen ajaman asian eteen
mitéan. He haviavét paikalta heti kun heimoon kuuluminen osoittautuu vahankaén epa-
miellyttavaksi tai kdy ilmi ettei heidén vélitdn henkilékohtainen etunsa ole toteutumas-
sa. Talla tasolla joko inspiroidutaan ja lahdetadan nousemaan kohti heimotasojen keskus-
taa tai havitadn tuulen mukana mutta kukaan ei j&a talle tasolle turhan pitkéaksi aikaa
odottelemaan. (Sinek 2011, 96-99.)
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6 POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa harkittu ja johdonmukainen liiketoimintasuunni-
telma, joka toimii tyokaluna yrityksen perustamisen yhteydessa. Opinnaytety® pohjasi
tekijan aikaisemmin laatimiin suunnitelmiin ja sen lahteina kaytettiin useita Kirjallisuu-
den teoksia, verkkoldhteitd, luentomateriaaleja sek& yritystoiminnan perustamisen op-

paita.

Opinnaytetyon tekemiseen varattu tydaika ylittyi reippaasti mielenkiintoisen ja tekijélle
henkilokohtaisesti merkittdvan aiheen parissa. Itselle ja oman tulevaisuuden eteen tyos-
kentely hamaérsi osittain kasitystd opinndytetyon tekoon kulutetusta ajasta, mutta tyos-
kentely venyi tarkoitettua pidemmalle ajalle myds suunnitelmassa ilmenneiden heikko-
uksien ja niihin puuttumisen takia. Tekijalle tarkein onnistumisen Kriteeri oli saada ai-

kaan toteuttamiskelpoinen liiketoimintasuunnitelma.

Aikasemmissa suunnitelmissa ilmenneiden ongelmien onnistunut havaitseminen ja nii-
hin ratkaisun etsiminen olivat opinndytetydn suurimpia onnistumisia. Alkoholin annis-
kelusta luopuminen ja painopisteen siirtdminen omien tuotteiden myynnista asiakkaiden
tuotteiden myyntiin ja valitykseen seké eettisten l&htokohtien voimistamiseen paransivat
Burning Leather Oy:n kannattavuutta huomattavasti. Opinnaytetyén onnistuminen no-
jasikin mit& suurimmissa osin tekijan omaan viitselidisyyteen perehtya ja selvittaa tar-
peellisia tietoja. Edella mainitun lisdksi merkittdvimpiin onnistumisiin opinnédytetyon
osalta lukeutui tekijan saama oivallus arvojen, vision ja mission merkityksestd Burning
Leather Oy:lle. Opinnaytety6 osoitti, ettd kun yritys tietdd, miksi se on olemassa, se
kykenee ketteryyteen, johon tuotteisiin tai tuotantoon keskittynyt yritys ei voi saavuttaa.
Opinnaytety6 onnistui siis melko kattavasti, joskin joitakin aiheita jatkotutkimukselle

ilmeni.

Jatkotutkimusta Burning Leather Oy:n osalta on suotavaa tehda viel& laskelmien tarken-
tamiseksi. Liséksi tekija perustaa kummiyhteisot sekd Burning Leather Oy:n kohderyh-
maa, eli Heavy Metal -heimoa, ettd yrityskummeja varten. Néiden yhteisdjen avulla
tekija pyrkii paitsi saamaan tukea omalle toiminnalleen, myos tarjoamaan mahdollisuu-

den vaikuttaa Burning Leatherin toimintaan.
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Opinnaytetyon onnistumista ei voida arvioida kokonaisvaltaisesti ennen kuin liiketoi-
mintasuunnitelma on otettu k&yttoon. Tekijan tyytyvdisyys opinndytety6hon on tasta ja
jatkotutkimusaiheista huolimatta huomattava. Laadittu liiketoimintasuunnitelma on va-
kuuttanut tekijén siitd, ettd hanella on mahdollisuus tehdd Burning Leather Oy:sta itsel-
leen elinkeino. Téstd johtuen voidaan todeta, ettd opinndytetyd on jo ainakin osittain

onnistunut tehtavassaan.
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